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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh lima komponen Aktivitas 

Pemasaran Media Sosial (SMMA) di media sosial Instagram Somethinc terhadap 

kesadaran merek dan loyalitas pelanggan. Penelitian ini menggunakan pendekatan 

kuantitatif dengan cara purposive sampling. Pengambilan data penelitian ini dilakukan 

dengan menyebar kuesioner sebanyak 260 responden melalui google form dengan usia 

minimal 21 tahun yang mengetahui merek Somethinc, pernah membeli dan mengetahui 

produk dari merek Somethinc. Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah menggunakan metode kuantitatif dan diolah dengan aplikasi SPSS dan PLS-

SEM (smartPLS). Hasil pengujian menunjukkan bahwa diantara kelima komponen 

aktivitas pemasaraan media sosial (SMMA) ditemukan hiburan dan trendi 

menunjukkan hasil yang positif terhadap kesadaran merek. Interaktivitas, kustomisasi, 

dan electronic-word of mouth tidak menunjukkan hasil yang positif terhadap kesadaran 

merek. Sedangkan kesadaran merek menunjukkan hasil yang positif terhadap loyalitas 

pelanggan. 

 

 

Kata Kunci: SMMA, Hiburan, Interaktivitas, Trendi, Kustomisasi, E-WOM, 

Kesadaran Merek, dan Loyalitas Pelanggan.  
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ABSTRACT 

This study aims to analyze the influence of the five components of Social Media 

Marketing Activity (SMMA) on social media Instagram Something on brand awareness 

and customer loyalty. This study uses a quantitative approach by means of purposive 

sampling. Data collection for this research was carried out by distributing 

questionnaires to 260 respondents via Google form with a minimum age of 21 years 

who know the Something brand, have bought and know products from the Something 

brand. The analysis technique used in this study is to use quantitative methods and 

processed with SPSS and PLS-SEM (smartPLS) applications. The test results show that 

among the five components of social media marketing activity (SMMA) it is found that 

entertainment and trendy show positive results on brand awareness. Interactivity, 

customization, and electronic word of mouth do not show positive results on brand 

awareness. Meanwhile, brand awareness shows positive results on customer loyalty. 

 

 

 

Keywords: SMMA, Entertainment, Interactivity, Trendy, Customization, E-WOM, 

Brand Awareness, and Customer Loyalty. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1. Pendahuluan 

1.1. Latar Belakang 

Seiring perkembangan zaman saat ini, kehidupan manusia menjadi 

tidak lepas dari internet sehingga membawa perubahan besar dimana segala 

sesuatu menjadi serba digital. Hal tersebut dibuktikan dari banyaknya 

pengguna internet di dunia yang mencapai 4.8 Miliar jiwa (wearesocial.com, 

2022). Tingkat adopsi internet di dunia yang meningkat pesat mempermudah 

perusahaan untuk berkomunikasi dengan konsumennya melalui media sosial. 

Kebangkitan media sosial, dan pengaruhnya terhadap perilaku konsumen dan 

praktik pemasaran, sebagian besar didorong oleh platform itu sendiri (Appel 

et al., 2020). Menurut Sheth et al., (2017) platform media sosial online 

merupakan salah satu inovasi teknologi yang paling signifikan secara budaya 

di abad ke-21. 

Penelitian yang dilakukan oleh Alves et al., (2016) menemukan bahwa 

sebagian besar penelitian berfokus pada analisis perspektif konsumen pada 

pemasaran media sosial dalam upaya untuk memahami bagaimana mereka 

bereaksi terhadap sarana ini atau proses perusahaan mengelola hubungan 

mereka dengan klien. Hal tersebut menunjukan adanya korelasi positif antara 

pemasaran media sosial dengan loyalitas pelanggan. Pemasaran media sosial 
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memanfaatkan aplikasi media sosial sebagai perpanjangan untuk memenuhi 

pemasaran tradisional (Dahnil et al., 2014). 

Menurut Zarei et al., (2022) pemasaran media sosial adalah salah satu 

saluran pemasaran dengan pertumbuhan tercepat, menawarkan potensi yang 

tak tertandingi untuk membangun merek. Pelanggan telah mulai menggunakan 

jaringan media sosial untuk terhubung dengan individu dan perusahaan lain 

dan melalui informasi dan interaktivitas yang dihasilkan pengguna dalam 

jaringan (Wang & Kim, 2017).  Menurut Sashi (2012) perusahaan melaporkan 

keterlibatan pelanggan sebagai yang paling penting di antara beberapa manfaat 

spesifik yang mereka harapkan dari kehadiran mereka di media sosial. 

Keadaan ini memperlukan perhatian yang lebih dari sisi perusahaan untuk 

mendapatkan loyalitas pelanggan. Menurut Kumar & Shah (2004), loyalitas 

pelanggan merupakan konstruksi penting untuk semua pemasar dan 

mendefinisikan sarana untuk mengembangkan hubungan dengan pelanggan 

dan karenanya meningkatkan bisnis dan retensi pelanggan. Loyalitas 

pelanggan dapat diukur dengan loyalitas untuk melakukan pembelian serta 

memberikan informasi pengalaman transaksi yang menarik kepada orang lain 

serta memberikan rekomendasi kepada orang lain untuk melakukan transaksi 

yang sama (Hayati et al., 2020). Chiang et al., (2018) berpendapat tentang 

pentingnya untuk mempertimbangkan nilai loyalitas dalam profitabilitas, 

perusahaan bisnis sangat menekankan peningkatan loyalitas dan dengan 
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demikian menginvestasikan banyak sumber daya dalam manajemen sumber 

daya manusia. 

Perusahaan berkompetisi untuk meningkatkan kesadaran merek dan 

mempertahankan pelanggan mereka saat ini daripada mencurahkan sumber 

daya tambahan untuk mengejar pelanggan potensial (Tandoh, 2015). Menurut 

Bergkvist & Taylor (2022) brand awareness adalah kemungkinan bahwa 

seseorang mengambil pengidentifikasi merek dan kategori produk atau 

kebutuhan kategori dari ingatan di seluruh situasi yang relevan dengan merek. 

Ketika sebuah merek terbentuk dalam ingatan konsumen, konsumen dapat 

lebih mudah membangun hubungan yang akan semakin diperkuat dalam 

ingatan dengan merek tersebut (Liu et al., 2020). Urgensi memperhatikan 

pemahaman kesadaran merek bagi konsumen harus dilakukan dengan 

maksimal oleh perusahaaan sehingga dapat meraih loyalitas pelanggan yang 

secara tidak sadar relatif lebih sulit diraih dibandingkan pelanggan baru. 

Petkovij et al., (2021) mendefinisikan interaksi dalam sosial media 

sebagai aktivitas, praktik, atau perilaku di antara komunitas orang-orang yang 

telah berkumpul secara online untuk berbagi informasi, pengetahuan, dan 

pendapat secara interaktif. Hal in ditegaskan oleh Holland & Baker (2001) 

menemukan bahwa interaksi di antara komunitas internet merupakan faktor 

fundamental yang meningkatkan partisipasi pelanggan. Interaktivitas menjadi 
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salah satu aspek daya tarik jejaring sosial yang secara signifikan meningkat 

seiring dengan meningkatnya tingkat interaksi. 

Menurut Agichtein et al., (2008) entertainment adalah hasil dari 

kesenangan dan permainan yang muncul dari pengalaman media sosial. Kang 

(2005) berpendapat bahwa entertainment di media sosial adalah komponen 

penting yang menginduksi emosi positif, meningkatkan perilaku partisipasi, 

dan membangkitkan niat untuk menggunakan secara terus-menerus. 

 Menurut Godey et al., (2016) trendiness sebagai salah satu komponen 

kegiatan social media marketing berarti memberikan informasi terbaru tentang 

produk kepada pelanggan. Yadav & Rahman (2018) berpendapat bahwa 

melalui konten media sosial, konsumen menganalisis produk apa yang sedang 

digunakan oleh konsumen lain dan mendapatkan informasi untuk 

memfasilitasi preferensi produk mereka sesuai dengan tren terkini.  

Di dunia media sosial, customization mengacu pada audience yang 

dituju dari pesan yang diposting (Godey et al., 2016). Menurut Yadav & 

Rahman (2018) salah satu alasan utama konsumen menggunakan media sosial 

adalah untuk memperoleh konten yang disesuaikan berdasarkan minat dan 

preferensi mereka, dan merek harus dapat memberikan informasi dan layanan 

yang disesuaikan. 

Menurut Martin et al., (2010) trendiness dikenal untuk memberikan 

informasi terbaru terkait dengan layanan atau produk. Terus memperbarui 
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materi merek terbaru di media sosial secara positif memengaruhi pikiran 

bawah sadar konsumen dengan menciptakan rasa kesegaran dan tren, 

berkontribusi pada loyalitas merek (Zarei et al., 2022). 

Menurut Cha & Lyu (2019) electronic- word of mouth adalah aktivitas 

di mana pengguna secara langsung membagikan pengalaman mereka tentang 

suatu produk atau layanan, dan jika mereka menyukai produk tersebut, sikap 

mereka secara online dianggap sebagai alat yang efektif untuk berkomunikasi 

dengan orang lain. Banyak konsumen beralih ke berbagai jenis media sosial 

untuk mendapatkan informasi, karena konsumen menganggap sumber 

informasi lebih dapat diandalkan daripada komunikasi yang disponsori 

perusahaan melalui promosi tradisional (Aji et al., 2020). 

Konsumen yang sadar akan keberadaan merek akan merespon positif 

ketika perusahaan mengelola aktivitas pemasaran media sosial secara aktif. 

Hal ini terbukti oleh pengguna media sosial Instagram yang merupakan salah 

satu platform yang sering dipilih menjadi media pemasaran saat ini. Aji et al., 

(2020) berpendapat bahwa perusahaan dan pelaku bisnis harus memahami 

pentingnya Instagram di masyarakat Indonesia sebagai alat yang efektif untuk 

memasarkan produk dan memasukkan aktivitas di Instagram dalam strategi 

pemasaran mereka. 
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Gambar 1.1 Jumlah Pengguna Instagram di Indonesia 

Sumber : https://napoleoncat.com/stats/instagram-users-in-indonesia/2022/11/ 

 

Menurut data dari napoleoncat.com mengatakan bahwa terdapat 

97.071.400 jiwa pengguna Instagram di Indonesia pada November 2022 

dengan mayoritas pengguna Instagram adalah wanita sebesar 51.4% dan 

pengguna laki-laki sebesar 48.6%. Visualisasi dan informasi yang ditawarkan 

oleh Instagram yang dapat menarik konsumen mempermudah adanya 

pemasaran secara online. Keberadaan media sosial Instagram yang sudah tidak 

asing lagi didengar oleh masyarakat menjadi sasaran bagi brand lokal yang 

ingin menarik pasar potensial.  
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Menurut data dari Badan Pusat Statistik (BPS), sektor industri kimia, 

farmasi, dan obat tradisional yang mencakup kosmetika, tumbuh sebesar 

9,61% pada tahun 2021. BPOM juga mencatat peningkatan jumlah perusahaan 

industri kosmetik sebesar 20,6% dibandingkan dengan tahun sebelumnya, dari 

819 perusahaan pada tahun lalu menjadi 913 perusahaan hingga bulan Juli 

2022 (bps.go.id, 2022). Dalam penelitian ini, objek yang diangkat adalah 

Somethinc. Somethinc merupakan merek kecantikan lokal yang telah menyita 

perhatian para beauty enthusiast di Indonesia. Brand ini memproduksi 

perawatan kulit, makeup, dan alat kecantikan berkualitas tinggi dengan 

menggunakan bahan halal bersertifikat. Berdasarkan penelitian yang dilakukan 

Cooley & Parks-Yancy (2019) menemukan bahwa Instagram sebagai sumber 

media sosial yang paling banyak digunakan untuk  kosmetik dan produk 

rambut terhadap mahasiswa milenial. Hal ini diperkuat dengan alat pemasaran 

produknya yang digunakan oleh merek Somethinc, yaitu salah satunya 

Instagram dan saat ini memiliki 1,3 juta pengikut.  
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Gambar 1.2 Instagram Somethinc 

Sumber: Instagram (2023) 

 

Brand kecantikan dan skincare lokal asal Indonesia yang sudah go 

international ini disebut sebagai brand yang memiliki visual marketing yang 

brilian (kompasiana.com, 2021).  Setiap postingan Somethinc di Instagram 

selalu memperlihatkan visual yang menarik, termasuk ketika mereka akan 

meluncurkan produk baru. Selain memperhatikan tampilan visual yang 

menarik, isi dari konten yang dibagikan juga diperhatikan dengan baik agar 

memberikan informasi yang bermanfaat bagi pelanggan. 

Pelanggan online umumnya memilih suatu produk atas dasar informasi 

yang cukup dan akurat yang tersedia di situs e-commerce atau media sosial 
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berupa fitur produk, review, rating dan sebagainya (Yadav & Rahman, 2018). 

Aplikasi media sosial juga mengubah peran pengguna online dari konsumen 

pasif informasi menjadi peserta aktif dalam membuat dan berbagi informasi 

satu sama lain (Wang & Kim, 2017). Menurut Heskiano et al., (2020) 

kesadaran merek merupakan kekuatan jejak atau keramaian dalam ingatan 

konsumen yang mencerminkan kemampuan konsumen untuk mengingat atau 

mengenali suatu merek dalam kondisi yang berbeda. Keputusan konsumen 

untuk membeli salah satu produk tidak dapat diubah jika pelanggan tentang 

merek memiliki kesadaran yang tinggi (Abbas et al., 2021). 

Meskipun sebelumnya telah dilakukan penelitian mengenai pengaruh 

faktor Social Media Marketing Activities (SMMA) terhadap Brand Awareness 

(Seo et al., 2018; Saputri & Syahputra, 2022; Irdasyah et al., 2022), namun 

penelitian yang sejenis masih jarang dilakukan di Indonesia, terutama di 

industri kosmetik lokal yang sedang berkembang pesat. Oleh karena itu, 

penelitian ini penting dilakukan untuk menguji hasil penelitian sebelumnya 

pada merek kosmetik lokal di Indonesia. Sehingga tujuan utama penelitian ini 

adalah untuk menutup celah penelitian tersebut. Dengan demikian, pertanyaan 

utama penelitian ini adalah bagaimana keterkaitan antara Social Media 

Marketing Activities (SMMA) dengan Customer Loyalty yang dimediasi oleh 

Brand Awareness. 
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1.2. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang di atas, masalah pada penelitian ini dapat 

dirumuskan sebagai berikut: 

1) Apakah entertainment berpengaruh terhadap brand awareness? 

2) Apakah interactivity berpengaruh terhadap brand awareness? 

3) Apakah trendiness berpengaruh terhadap brand awareness? 

4) Apakah customization berpengaruh terhadap brand awareness? 

5) Apakah electronic- word of mouth berpengaruh terhadap brand awareness? 

6) Apakah brand awareness berpengaruh terhadap customer loyalty? 

 

1.3. Tujuan Penelitian 

1) Untuk menguji dan menganalisis pengaruh entertainment terhadap brand 

awareness Somethinc 

2) Untuk menguji dan menganalisis pengaruh interactivity terhadap brand 

awareness Somethinc 

3) Untuk menguji dan menganalisis pengaruh trendiness terhadap brand 

awareness k Somethinc 

4) Untuk menguji dan menganalisis pengaruh customization terhadap brand 

awareness Somethinc 
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5) Untuk menguji dan menganalisis pengaruh electronic-word of mouth 

terhadap brand awareness Somethinc 

6) Untuk menguji dan menganalisis pengaruh brand awareness Somethinc 

terhadap customer loyalty 

 

1.4. Manfaat Penelitian 

Dalam penelitian ini ada beberapa yang ingin dicapai: 

1.4.1. Manfaat Teoritis 

Hasil dari penelitian ini secara teoritis untuk mengetahui apakah 

pengaruh aktivitas akun media sosial secara signifikan dapat membantu 

dalam adanya loyalitas pelanggan melalui kesadaran merek. Hasil dari 

studi ini diharapkan dapat dijadikan sebagai sebuah nilai tambahan ilmu 

pengetahuan di dalam suatu bidang media sosial.  

 

1.4.2. Manfaat Praktis 

Penelitian ini akan membantu pemasar jejaring sosial untuk 

memperhatikan dampak positif yang diperoleh dari aktivitas akun 

media sosial dalam jejaring sosial dengan menggunakan bantuan studi 

ini untuk mengetahui faktor apa saja yang penting bagi pengguna untuk 

membantu mereka dalam mendapatkan loyalitas pelanggan melalui 

kesadaran merek. Dengan begitu pemasar dapat memanfaatkan studi ini 
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untuk mendorong pengguna agar selalu berminat untuk terlibat di 

jejaring sosialnya dan juga dapat melalui fitur maupun promosi yang 

menarik agar mendapatkan banyak peminat konsumen. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1. Landasan Teori 

2.1.1. Stimulus Organism Response Theory (S-O-R) 

Penelitian ini menggunakan konsep Stimulus Organism Response 

Theory (SOR) atau Teori Stimulus, Organisme, dan Respon yang 

dikembangkan oleh Mehrabian & Russel (1974). Teori SOR telah banyak 

digunakan untuk menguji hubungan antara masukan (stimulus), proses 

(organisme), dan keluaran (respons). Kerangka kerja S-O-R adalah meta-

teori untuk menganalisis perilaku pengguna dan telah didemonstrasikan 

secara luas di bidang ilmu informasi dan manajemen informasi (Zhu et al., 

2020). Islam & Rahman (2017) berpendapat bahwa kerangka kerja 

stimulus-organism-response (S-O-R) yang dikenalkan oleh Mehrabian & 

Russell (1974) bertujuan untuk menjelaskan bagaimana organisme 

memediasi hubungan antara stimulasi dan respons melalui berbagai 

mekanisme yang memicu keadaan kognitif dan emosional individu, yang 

pada gilirannya mendorong respons perilaku. Menurut Wang & Chang 

(2013) kerangka kerja S-O-R hampir mirip dengan model pemrosesan 

informasi, yang berfokus pada bagaimana input dari lingkungan 

keputusan diproses melalui sistem kognitif konsumen dan bagaimana 

input tersebut mengarah pada respons akhir.  
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Stimulus adalah faktor yang mempengaruhi lingkungan eksternal yang dapat 

mempengaruhi keadaan mental dan kognitif organisme (Lin & Lo, 2016). Dalam 

penelitian ini, terdapat SMMA yang terdiri dari entertainment, interactivity, trendiness, 

customization, dan electronic- word of mouth yang menjadi rangsangan bagi 

pelanggan.  Menurut Jiang et al., (2010) bagian organisme menyangkut karakteristik 

internal, termasuk penilaian, persepsi, emosi, dan pengalaman pelanggan, yang terletak 

di antara rangsangan dan respons pelanggan. Hal ini dibuktikan dalam penelitian ini 

yangmana kesadaran merek sebagai organisme. Respon menggambarkan hasil 

organisme yaitu loyalitas pelanggan. 

2.1.2. Kajian Teori & Pengembangan Hipotesis 

2.1.2.1. Customer Loyalty 

Strategi perusahaan dalam menjalin hubungan dengan 

pelanggan akan mampu membentuk tingkat loyalitas pelanggan 

yang puas dengan kinerja perusahaan (Hayati et al., 2020). 

Menurut Fu et al., (2018) perusahaan berusaha untuk 

mengembangkan hubungan yang erat dengan pelanggan mereka 

untuk membangun fondasi yang solid dan saling percaya yang 

akan memungkinkan mereka untuk meningkatkan loyalitas 

pelanggan. Loyalitas pelanggan berpengaruh positif dengan 

pemasaran hubungan pelanggan yang berkaitan dengan SMMA 

yang akan menghasilkan penjualan dan keuntungan yang 
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signifikan. Menurut Ismail et al., (2018), mengungkapkan 

dalam penelitiannya bahwa kegiatan SMM dapat meningkatkan 

loyalitas pelanggan terhadap merek dan mempengaruhi 

kesadaran merek dan nilai. 

Nyadzayo & Khajehzadeh (2016) berpendapat bahwa 

dalam beberapa tahun terakhir, konstruk loyalitas pelanggan 

telah menjadi topik utama di kalangan peneliti dan praktisi. 

Menurut Kumar & Shah (2004) loyalitas pelanggan adalah 

konstruksi penting untuk semua pemasar dan mendefinisikan 

sarana untuk mengembangkan hubungan dengan pelanggan dan 

karenanya meningkatkan bisnis dan retensi pelanggan. Lebih 

lanjut, Kumar & Shah (2004) juga mengatakan jika loyalitas 

pelanggan dikelola dengan hati-hati dan digabungkan dengan 

profitabilitas, itu bisa menjadi senjata paling ampuh melawan 

persaingan di gudang pemasaran perusahaan. 
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2.1.2.2. Entertainment 

Menurut Ebrahim (2020) entertainment, dapat diartikan 

sebagai keluaran kegembiraan, aspek hedonis dan kesenangan 

yang timbul dari pengalaman menggunakan media sosial. Oleh 

karena itu, entertainment dimedia sosial menjadi komponen 

penting yang berkesinambungan yang mengarah persepsi yang 

baik mengenai merek. Killian & McManus (2015) berpendapat 

bahwa entertainment mungkin merupakan aktivitas media sosial 

yang paling penting, dan itu mengarah pada peningkatan 

keterlibatan pelanggan dengan merek tersebut. Dengan 

intensitas keterlibatan pelanggan mengenai entertainment yang 

disajikan melalui media sosial akan menunjang kesadaran 

merek yang akan menuju ke loyalitas pelanggan. Seo & Park 

(2018) menyatakan bahwa hiburan adalah konsekuensi dari 

pelanggan menikmati media sosial perusahaan, yang 

menciptakan optimisme dan keterlibatan yang lebih besar 

penelitian sebelumnya telah menemukan bahwa hiburan 

memiliki dampak positif pada sikap. Beberapa penelitian 

sebelumnya oleh (Algharabat,2017; Barger et al., 2016; Kim & 

Ko,2012; Plume & Slade,2018; Seo & Park,2018 ) yang 

menegaskan pentingnya aktivitas ini melalui platform media 
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sosial untuk meningkatkan hubungan konsumen-merek, 

kesadaran merek, pengetahuan merek, citra merek, ekuitas 

merek, dan niat beli. 

H1 : Entertainment berpengaruh positif terhadap Brand 

Awareness 

2.1.2.3. Interactivity 

De Jaegher et al., (2010) mendefinisikan interactivity 

sosial sebagai fenomena kompleks yang melibatkan dimensi 

yang berbeda seperti perilaku verbal dan nonverbal, konteks 

yang bervariasi, jumlah peserta, pemaksaan aktivitas timbal 

balik dan bersama, dan ekspresi diri dengan waktu tertentu. 

Menurut Kim & Ko (2012) berinteraksi dengan konsumen 

melalui media sosial dan melibatkan konsumen itu sendiri dapat 

menghasilkan perhatian positif terhadap merek. Oleh karena itu, 

merek perlu memposting konten unik, mencerminkan profil 

anggotanya, aktif dan terbuka dalam diskusi, dan membantu 

dengan hal-hal praktis untuk meningkatkan interaksi (Godey et 

al., 2016). 
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Menurut Osei-Frimpong & McLean (2018) berpendapat 

bahwa jika sebuah merek membuat konten yang menarik yang 

menghasilkan kesan positif tentang dan sikap terhadap merek 

tersebut, diperkirakan konsumen akan lebih cenderung untuk 

terus mengunjungi platform media sosial merek tersebut dan 

terus berinteraksi dengan postingan yang dihasilkan oleh merek 

tersebut. Lebih lanjut, Godey et al., (2016) menunjukkan media 

sosial memberi pelanggan tidak hanya ruang tetapi juga bantuan 

untuk percakapan yang bermanfaat dan berbagi ide-ide penting. 

H2 : Interactivity berpengaruh positif terhadap Brand 

Awareness 

2.1.2.4. Trendiness 

Menurut Godey et al., (2016) trendiness berarti 

memberikan informasi terkini tentang barang atau jasa di media 

sosial. Trendiness menurut Fofaria & Patel (2022) didefinisikan 

sebagai persepsi pelanggan tentang sejauh mana media sosial e-

commerce menawarkan konten yang trendi. Menurut Kim & Ko 

(2012) berpendapat bahwa perusahaan harus berusaha menjadi 

yang pertama memposting berita di media sosial sehingga 

pelanggan dapat menerima informasi merek sedini mungkin.

 Trendiness merepresentasikan sejauh mana informasi 
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yang diberikan melalui media sosial adalah baru dan up-to-date 

(Ebrahim, 2020). Menurut Aji et al., (2020) banyak konsumen 

beralih ke berbagai jenis media sosial untuk mendapatkan 

informasi, karena konsumen menganggap sumber informasi 

lebih dapat diandalkan daripada komunikasi yang disponsori 

perusahaan melalui promosi tradisional. Dengan informasi yang 

diperoleh konsumen melalui sosial media seperti kampanye 

iklan ataupun promosi secara signifikan dapat menaikkan 

penjualan. Banyak penelitian mengakui bahwa begitu merek 

atau produk dikenal oleh semua orang, mereka tidak terlalu 

tertarik dengan merek atau produk tersebut (Kujur & Singh, 

2020; Kujur & Singh, 2018; Sheth & Kim, 2017).  

H3: Trendiness berpengaruh positif terhadap Brand 

Awareness 

2.1.2.5. Customization 

Menurut Killian and McManus (2015) customization 

adalah tentang pesan media sosial yang harus sejalan dengan 

preferensi dan orientasi pelanggan serta memperkuat hubungan 

individu dengan perusahaan atau merek. Customization di media 

sosial didasarkan pada kontak dengan pengguna individu, yang 
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merupakan perbedaan utama dengan media periklanan 

konvensional (Seo & Park, 2018). 

Kim & Ko (2010) berpendapat bahwa media sosial tidak 

hanya harus memberikan informasi yang menarik, tetapi juga 

harus menyediakan tempat bagi pengguna untuk dapat 

menemukan informasi yang mereka butuhkan dan dapat dengan 

bebas mengekspresikan pikiran mereka. Menurut Godey et al., 

(2016) kustomisasi pemasaran media sosial menunjukkan 

tingkat SMMA merek yang menyediakan opsi dan layanan 

pencarian informasi yang disesuaikan secara individual. Dalam 

konteks aplikasi kesehatan mobile, di Arab Saudi ditemukan 

bahwa kustomisasi secara positif dan langsung mempengaruhi 

kesadaran merek (Salameh & Ali, 2020). Customization 

merepresentasikan layanan yang ditawarkan dalam bentuk 

informasi yang dihasilkan oleh berbagai sumber kepada 

pelanggan yang dijadikan strategi untuk memuaskan pelanggan. 

H4: Customization berpengaruh positif terhadap Brand 

Awareness 

2.1.2.6. Electronic-word of mouth  

Eletronic-word of mouth adalah aktivitas di mana 

pengguna secara langsung membagikan pengalaman mereka 
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tentang suatu produk atau layanan, dan jika mereka menyukai 

produk tersebut, sikap mereka secara online dianggap sebagai 

alat yang efektif untuk berkomunikasi dengan orang lain (Cha 

& Lyu, 2019). Dalam hal ini EWOM memberikan dampak 

positif untuk meningkatkan citra merek dan kesadaran merek 

yang dikarenakan pelanggan sangat dipengaruhi oleh ulasan dari 

pembeli lainnya. Hal ini ditegaskan oleh Li et al., (2021) yang 

mengakui keefektifan tindakan positif suatu merek, seperti 

meminta maaf secara terbuka, menerapkan pendekatan 

pemecahan masalah, dan memberikan dukungan yang fleksibel, 

dalam meminimalkan EWOM negative. 

Menurut Donthu et al., (2021) electronic- word of mouth 

didefinisikan sebagai kampanye berbagi online yang mencakup 

banyak informasi konsumen dari pendapat dan rekomendasi 

konsumen berpengalaman tentang vendor atau produk. Dalam 

konteks games, EWOM ditemukan memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap kesadaran merek (Raharja & 

Dewakanya, 2020). EWOM sudah dianggap sebagai alat 

pemasaran yang sangat berpengaruh, karena pelanggan 

cenderung mencari tau terlebih dahulu mengenai pendapat 

pembeli lain guna untuk memberi keputusan dalam pembelian. 
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Hal ini ditegaskan oleh Putri (2022), dengan adanya internet dan 

media sosial, konsumen menjadi bagian aktif dari proses 

komunikasi pemasaran dan memiliki pengalaman positif dengan 

merek tertentu, konsumen tersebut akan memiliki kepercayaan 

terhadap merek tersebut. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen 

cenderung membagikan pengalamannya dengan mudah melalui 

eWOM dengan nada percakapan yang positif. 

H5 : Electronic-word of mouth berpengaruh positif terhadap 

Brand Awareness 

2.1.2.7. Brand Awareness 

Brand awareness adalah kemampuan pelanggan untuk 

mengenali dan mengingat suatu merek (Aji et al., 2020). 

Kesadaran merek merupakan langkah awal bagi setiap 

konsumen terhadap setiap produk atau merek baru yang 

ditawarkan melalui iklan (Wijayaa et al., 2021). Menurut 

Jaulkar et al., (2022) brand awareness didefinisikan dalam hal 

kemampuan konsumen untuk mengasosiasikan merek dengan 

kategori produk, kecenderungan konsumen untuk membeli 

merek atau mengambil tindakan yang berkaitan dengan 

pembelian, berdasarkan kemungkinan pelanggan melakukan 

pembelian. 
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Membangun brand awareness adalah salah satu langkah 

kunci dalam mempromosikan produk atau layanan (Barreda et 

al., 2015). Menurut Kotler et al., (2017) pemasar setuju bahwa 

kesadaran merek penting karena bertindak sebagai titik awal 

bagi jalur konsumen dalam pengambilan keputusan. Hal ini 

terjadi karena ketika pelanggan sudah mengingat suatu merek, 

akan lebih mudah membangun hubungan antara merek tersebut. 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan Dilham et al., (2018) 

menemukan bahwa kesadaran merek berpengaruh signifikan 

terhadap loyalitas pelanggan. Konsumen sering mencari 

informasi di platform sosial, yang dapat memperluas kesadaran 

merek mereka dan menciptakan hubungan yang baik dengan 

suatu merek (Liu et al., 2020). Hasil penelitian Phong et al., 

(2020) membuktikan bahwa kesadaran merek sangat penting 

dalam loyalitas pelanggan, ketika sebuah merek lebih menonjol 

di benak pelanggan, mereka cenderung menggunakan produk 

merek tersebut karena menciptakan perasaan akrab pelanggan 

pada produk. 

H6 : Brand Awareness berpengaruh positif terhadap 

Customer Loyalty 
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2.1.3. Kerangka Penelitian 

Berdasarkan hasil dari kajian teori tersebut, maka dihasilkan 

kerangka penelitian sebagai berikut: 

 

Gambar 2.1 Kerangka Teori 

Sumber: Diadaptasi dari (Malarvizhi et al., 2022; Yadav & Rahman, 2018) 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1. Lokasi Penelitian 

Lokasi penelitian ini dilakukan di Indonesia, dikarenakan objek 

penelitian ini yaitu Somethinc merupakan brand kosmetik lokal yang berasal 

dari Indonesia. Objek yang dijadikan penelitian ini yaitu platform Instagram 

Somethinc. Penelitian ini dilakukan dengan menggunakan data primer melalui 

penyebaran kuesioner dengan Google Form. Hal ini dikarenakan akan 

mempermudah dan memperluas cangkupan responden. Google Form 

disebarkan melalui membagikan tautan secara personal ke beberapa platform 

sosial media, seperti TikTok, Whatsapp, Facebook, Twitter, dan juga Line.  

 

3.2. Populasi dan Sampel 

3.2.1. Populasi 

Populasi adalah sekelompok orang, peristiwa, atau hal-hal 

menarik yang ingin diulik, diselidiki, dan dipelajari oleh peneliti yang 

kemudian dibuat data statistik, sampel, dan kesimpulannya (Bougie & 

Sekaran, 2016). Dalam penelitian ini populasi yang diambil adalah 

seluruh masyarakat Indonesia yang menggunakan sosial media 

Instagram secara aktif. 
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3.2.2. Sampel 

Sampel merupakan bagian dari populasi yang terdiri dari 

beberapa elemen populasi yang dibuat subkelompok (Bougie & 

Sekaran, 2016). Teknik dalam pengambilan sampel ini menggunakan 

teknik non-probability sampling dengan metode penentuan purposive 

sampling untuk menentukan respondennya. Pengguna aktif media sosial 

Instagram yang mengikuti akun Instagram Somethinc akan menjadi 

subjek sampel penelitian ini. Jumlah sampel minimal 5-10 kali jumlah 

indikator. Rumus untuk menentukan jumlah sampel adalah sebagai 

berikut (Hair et al, 2010): 

Sampel Minimal = (Jumlah Indikator + Jumlah Variabel) x 5  

= (33 + 7) x 5 

= 200 

Sampel Minimal = (Jumlah Indikator + Jumlah Variabel) x 10 

= (33 + 7) x 10 

= 400 

Kemudian pada penyebaran kuesioner ini peneliti telah mendapatkan 

total 322 responden atau data yang akan dijadikan sampel sebagai bahan 

penelitian. Kriteria sampel dalam penelitian ini adalah: 

1) Konsumen yang berada di wilayah Indonesia 
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2) Menggunakan aplikasi Instagram 

3) Pernah melakukan pembelian terhadap produk Somethinc 

 

3.3. Definisi Operasional Variabel Penelitian 

3.3.1. Entertainment 

Menurut Aguilera et al., (2015) dalam tren pemasaran baru, 

hiburan memiliki aspek seperti hiburan bermerek, yang menyarankan 

produksi konten hiburan oleh merek melalui komunikasi hibrid. 

Pengalaman menunjukkan bahwa pemasar menggunakan media sosial 

untuk menyampaikan konten yang menghibur dan lucu dalam upaya 

mengkomunikasikan informasi yang menarik kepada konsumen (Al-

Nsour & Tarofder, 2022). Konsumen akan lebih tertarik pada merek 

yang menciptakan pengalaman yang menarik, pemasar mengambil 

peluang ini dengan mengadopsi media sosial sebagai media komunikasi 

utama dengan konsumen mereka. Media sosial berperan khusus untuk 

memberikan kesetiaan emosional dan pengalaman yang menghibur. 

Variabel ini diukur dengan indikator berikut (Malarvizhi et al., 2022): 

1. Instagram SOMETHINC menyenangkan 

2. Menggunakan Instagram SOMETHINC itu menyenangkan 

3. Konten Instagram SOMETHINC tampaknya menarik 

4. Sangat menyenangkan menggunakan instagram SOMETHINC 
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5. Sangat mudah untuk menghabiskan waktu menggunakan Instagram 

SOMETHINC 

3.3.2. Interactivity 

Interactivity merupakan fasilitas yang diberikan dari suatu e-

commerce kepada pelanggan melalui media sosial e-commerce, 

sehingga pelanggan dapat berbagi konten dan pandangan dengan 

perusahaan dan pelanggan lainnya (Gallaugher dan Ransbotham, 2010). 

Menurut Labrecque (2014) interactivity didefinisikan sebagai persepsi 

pengguna untuk mengambil bagian dalam komunikasi dua arah dengan 

persona yang dimediasi dalam umpan balik yang tepat waktu. Media 

sosial menyediakan wadah untuk pelanggan mempelajari lebih lanjut 

tentang merek produk, berinteraksi dengan merek dan pengguna lain, 

serta terhibur dengan menjelajahi konten bermerek. Variabel ini diukur 

dengan indikator berikut (Malarvizhi et al., 2022): 

1. Berbagi informasi dapat dilakukan di Instagram SOMETHINC 

2. Diskusi dan pertukaran pendapat dapat dilakukan di Instagram 

SOMETHINC 

3. Ungkapan pendapat mudah dilakukan di Instagram SOMETHINC 

4. Instagram SOMETHINC berinteraksi secara teratur dengan 

pengikut dan penggemarnya 



29 

 

5. Sangat mudah untuk memberikan pendapat saya melalui Instagram 

SOMETHINC 

3.3.3. Trendiness 

Trendiness merupakan fasilitas yang diberikan dari sebuah e-

commerce kepada pelanggan melalui media sosial e-commerce, terkait 

dengan konten yang sedang trend, informasi terkini, dan berita yang 

sedang trendi (Naaman et al., (2011). Menurut Ningrum & Roostika 

(2021) trend adalah hal-hal yang dapat mempengaruhi perilaku 

konsumen dalam gaya hidup yang diinginkannya dengan 

menumbuhkan brand knowledge dibenak konsumen. Selera dan 

preferensi pelanggan terus berubah, oleh karena itu pelanggan 

melibatkan media sosial untuk mendapatkan pengetahuan mengenai 

tren terkini di pasar. Variabel ini diukur dengan indikator berikut 

(Malarvizhi et al., 2022): 

1. Informasi yang dibagikan di Instagram SOMETHINC adalah yang 

terbaru 

2. Penggunaan Instagram oleh SOMETHINC sedang tren 

3. Konten yang terlihat di Instagram SOMETHINC adalah tren terkini 

4. Menggunakan Instagram SOMETHINC benar-benar trendi 

5. Apa pun yang trendi tersedia di Instagram SOMETHINC 

3.3.4. Customization 
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Customization di media sosial menunjukkan cara bagi 

perusahaan untuk menyampaikan keunikan merek mereka dengan 

terhubung dengan pengguna individu dan memberikan informasi yang 

dioptimalkan secara individual kepada mereka (Seo & Park, 2018). Hal 

ini ditegaskan kembali oleh Khan (2022), Kustomisasi juga diuraikan 

sebagai sejauh mana jaringan media sosial menyediakan pencarian dan 

layanan informasi yang disesuaikan. Selanjutnya, kustomisasi 

memungkinkan pemasar untuk mengirim pesan yang dipersonalisasi 

mengenai merek yang berbeda untuk meningkatkan nilai pelanggan 

dalam kelompok tertentu dalam platform media sosial untuk 

memperkuat hubungan konsumen-merek (Zhu & Chen, 2015). Variabel 

ini diukur dengan indikator berikut (Malarvizhi et al., 2022): 

1. Informasi yang saya butuhkan dapat ditemukan di Instagram 

SOMETHINC 

2. Instagram SOMETHINC memberikan informasi yang saya 

butuhkan 

3. Instagram SOMETHINC membuat rekomendasi pembelian sesuai 

kebutuhan saya 

4. Saya merasa kebutuhan saya terpenuhi dengan menggunakan 

Instagram SOMETHINC 
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5. Instagram SOMETHINC memfasilitasi pencarian informasi yang 

dipersonalisasi 

3.3.5. Electronic-word of mouth 

Eletronic-word of mouth berkorelasi positif dengan fashion 

engagement, belonging, trust, attachment strength, dan pengaruh 

informasi terhadap minat beli sehingga apa yang disampaikan 

konsumen menjadi catatan berharga untuk selalu ditindaklanjuti (Bilal 

et al., 2021). Eletronic-word of mouth telah menjadi metode pemasaran 

dalam berkomunikasi, konsumen dapat dengan mudah berinteraksi 

secara sosial online untuk bertukar informasi terkait suatu produk atau 

jasa (Arumugam & Omar, 2016). Internet mengubah cara perilaku 

konsumen dalam mencari informasi secara online, berinteraksi secara 

online, dan mengadopsi informasi dari e-WOM (Prasetio et al., 2022). 

Variabel ini diukur dengan indikator berikut (Malarvizhi et al., 2022): 

1. Saya akan merekomendasikan teman saya untuk mengunjungi 

Instagram SOMETHINC 

2. Saya akan mendorong teman dan kenalan saya untuk menggunakan 

Instagram SOMETHINC 

3. Saya ingin berbagi pengalaman pembelian saya dengan teman dan 

kenalan di Instagram SOMETHINC 
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4. Saya ingin menyampaikan informasi tentang merek, produk, atau 

layanan dari Instagram SOMETHINC kepada teman-teman saya 

5. Saya ingin mengunggah konten dari Instagram SOMETHINC di 

media sosial saya 

3.3.6. Brand Awareness 

Brand awareness adalah kemampuan seorang calon pembeli 

untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merek 

merupakan bagian dari kategori produk tertentu (Ilyas et al., 2020). 

Menurut Rup et al., (2020) dan Chaney et al., (2018) menyatakan bahwa 

brand awareness adalah kemampuan konsumen untuk mengidentifikasi 

merek dalam kondisi berbeda yang tercermin dalam rekonstruksi merek 

dan kinerja ingatan. Dabbous dan Barakat (2020) menyatakan bahwa 

kesadaran merek telah menjadi variabel penting yang mempengaruhi 

persepsi konsumen terhadap suatu merek. Variabel ini diukur dengan 

indikator berikut (Malarvizhi et al., 2022): 

1. Saya selalu sadar akan merek SOMETHINC 

2. Saya mengetahui karakteristik merek SOMETHINC 

3. Saya selalu ingat logo merek SOMETHINC 

4. Karakteristik merek SOMETHINC muncul di benak saya dengan 

cepat 

5. Saya dapat dengan cepat mengingat simbol merek SOMETHINC 
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3.3.7. Customer Loyalty 

Menurut Ismail (2023) customer loyalty dapat didefinisikan 

sebagai kecenderungan pelanggan untuk merasa terhubung secara 

emosional dengan suatu organisasi, yang dibuktikan dengan 

berkembangnya perilaku pembelian berulang. Loyalitas pelanggan 

dievaluasi sebagai pelanggan puas dengan produk yang ditawarkan oleh 

perusahaan, membentuk hubungan berbasis kepercayaan jangka 

panjang dengan perusahaan, melakukan pembelian berulang dan 

mempromosikan bisnis dan produknya kepada komunitasnya (Arslan, 

2020). Loyalitas sikap berbeda dengan loyalitas perilaku, karena 

pembelian berulang mencirikannya melalui keadaan mental dan 

emosional pelanggan, yang kemudian memediasi rangsangan dan daya 

tanggap (Ibrahim et al., 2021). Variabel ini diukur dengan indikator 

berikut (Malarvizhi et al., 2022): 

1. Kemungkinan pembelian saya dari SOMETHINC di masa 

mendatang sangat tinggi 

2. Kemungkinan saya merekomendasikan produk SOMETHINC ini 

kepada teman-teman saya 

3. Kemungkinan untuk kembali ke produk SOMETHINC sangat 

tinggi 
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3.4. Jenis dan Teknik Pengumpulan Data 

3.4.1. Jenis Data 

Data primer dikumpulkan saat melakukan eksperimen dalam 

penelitian eksperimen, tetapi data primer dalam kasus penelitian jenis 

deskriptif dan survei (termasuk survei sampel atau survei sensus), 

diperoleh baik melalui observasi atau melalui komunikasi langsung 

dengan responden dalam satu bentuk atau lain (Mazhar et al., 2021). 

Teknik pengumpulan data diperoleh dengan menyebarkan kuesioner 

untuk mendapatkan data dari responden. Kuesioner berisi respon 

jawaban dalam bentuk google form disebarkan secara online. 

3.4.2. Metode Pengumpulan Data 

Pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan skala likert 

dengan skala pengukuran data interval. Skala Likert adalah metode 

pengukuran yang digunakan untuk menilai pandangan, opini, atau sikap 

seseorang terhadap suatu topik atau pernyataan. Alternatif jawaban 

yang diberikan oleh responden memiliki skor yang mencakup nominal 

berdasarkan respon terhadap pernyataan yang diberikan. Dalam 

penelitian ini, jawaban responden dibagi menjadi enam tingkatan, yaitu: 

- Sangat tidak setuju (STS)  : skor 1 

- Tidak setuju (TS)   : skor 2 

- Agak tidak setuju (ATS)  : skor 3 
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- Agak setuju (AS)   : skor 4 

- Setuju (S)    : skor 5 

- Sangat setuju (SS)   : skor 6 

 

3.5. Uji Validitas dan Reliabilitas 

Agar mendapatkan hasil dari penelitian ini hasil yang valid dan reliabel, 

maka perlu dilakukan uji validitas dan reliabilitas terlebih dahulu. Hal ini 

dilakukan dengan mengedarkan kuesioner tersebut kepada 40 responden. 

3.5.1. Uji Validitas 

Menurut Abdullah (2016) validitas adalah konsep yang dapat 

digunakan untuk mengevaluasi sejauh mana data yang dikumpulkan 

melalui kuesioner dan dapat diandalkan dalam mengukur variabel yang 

ingin diukur. Uji validitas merupakan bagian penting dari metodologi 

penelitian karena memastikan bahwa hasil penelitian dapat diandalkan 

dan dapat digunakan untuk membuat kesimpulan yang tepat dan 

bermanfaat dalam konteks yang relevan. 

Untuk menguji validitas yang dilakukan pada penelitian ini yang 

disebar menggunakan kuesioner kepada 40 responden (n=40). Peneliti 

menggunakan menggunakan software Statistical Product and Service 

Solutions v.26 (SPSS v.26). Pengujian signifikansi berdasarkan kriteria 

r tabel pada tingkat signifikansi 5% uji 1 sisi dan df=n. Sehingga dengan 
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degree of freedom (df)=n sama dengan df=40, diperoleh nilai r 

tabel=0,312. Dan apabila r hitung ≤ r tabel maka item dinyatakan tidak 

valid (Bahri, 2018). Berikut hasil dari analisis yang dilakukan, sehingga 

diperoleh hasil pengujian sebagai berikut: 

Tabel 3.1 Uji Instrumen Validitas 

Variabel Indikator R hitung R tabel 

5%(N=40) 

Keterangan 

Entertainment 

(Hiburan) 

ENT1 0.816 0.312 Valid 

ENT2 0.928 0.312 Valid 

ENT3 0.752 0.312 Valid 

ENT4 0.884 0.312 Valid 

ENT5 0.806 0.312 Valid 

Interactivity 

(Interaktivitas) 

INT1 0.641 0.312 Valid 

INT2 0.750 0.312 Valid 

INT3 0.770 0.312 Valid 

INT4 0.675 0.312 Valid 

INT5 0.732 0.312 Valid 

Trendiness 

(Trendi) 

TRE1 0.663 0.312 Valid 

TRE2 0.777 0.312 Valid 

TRE3 0.680 0.312 Valid 

TRE4 0.688 0.312 Valid 
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TRE5 0.639 0.312 Valid 

Customization 

(Kustomisasi) 

CST1 0.760 0.312 Valid 

CST2 0.747 0.312 Valid 

CST3 0.576 0.312 Valid 

CST4 0.625 0.312 Valid 

CST5 0.692 0.312 Valid 

Electronic-word 

of mouth (Getok 

Tular) 

EWM1 0.797 0.312 Valid 

EWM2 0.935 0.312 Valid 

EWM3 0.871 0.312 Valid 

EWM4 0.843 0.312 Valid 

EWM5 0.880 0.312 Valid 

Brand 

Awareness 

(Kesadaran 

Merek) 

BA1 0.604 0.312 Valid 

BA2 0.632 0.312 Valid 

BA3 0.528 0.312 Valid 

BA4 0.588 0.312 Valid 

BA5 0.688 0.312 Valid 

Customer 

Loyalty 

(Loyalitas 

Pelanggan) 

CLT1 0.850 0.312 Valid 

CLT2 0.826 0.312 Valid 

CLT3 0.833 0.312 Valid 

Sumber: Data diolah (2023)  
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Berdasarkan tabel 3.1, hasil uji validitas menunjukkan bahwa 

seluruh item pertanyaan menghasilkan nilai yang lebih besar 

dibandingkan r tabel yaitu 0.312. Adapun nilai standar 0.312 didapatkan 

dari pengamatan r Tabel dengan jumlah sampel (N) sebanyak 40 

responden. Sehingga pertanyaan dalam penelitian tersebut dapat 

dinyatakan valid. 

3.5.2. Uji Reliabilitas 

Reliabilitas adalah indikator stabilitas nilai terukur yang 

diperoleh dalam pengukuran berulang dalam keadaan yang sama 

dengan menggunakan alat ukur yang sama. Reliabilitas bukan hanya ciri 

alat ukur, tetapi juga ciri hasil alat ukur (Sürücü et al., 2020). Metode 

yang digunakan adalah metode Cronbach Alpha yaitu suatu variabel 

dikatakan reliabel apabila nilai Cronbach Alpha >0.60 (Ghozali, 2005).  

Tabel 3.2 Tabel Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach’s 

Alpha 

Standard 

Cronbach’s 

Alpha 

Keterangan 

Entertainment (Hiburan) 0.936 0.6 Reliabel 

Interactivity (Interaktivitas) 0.878 0.6 Reliabel 

Trendiness (Trendi) 0.862 0.6 Reliabel 

Customization (Kustomisasi) 0.859 0.6 Reliabel 
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Electronic word-of mouth (Getok 

Tular) 

0.950 0.6 Reliabel 

Brand Awareness (Kesadaran 

Merek) 

0.887 0.6 Reliabel 

Customer Loyalty (Loyalitas 

Pelanggan) 

0.916 0.6 Reliabel 

Sumber: Data diolah (2023) 

Berdasarkan tabel 3.2, hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa 

hasil uji reliabilitas instrumen penelitian menghasilkan nilai cronbach 

alpha >0,70. Sehingga semua instrumen dalam penelitian ini dapat 

dinyatakan reliabel. 

 

3.6. Analisis Data 

3.6.1. Analisis Deskriptif 

Analisis deskriptif adalah analisis yang memberikan gambaran 

atau gambaran tentang data, mengubah data mentah menjadi informasi 

yang berguna dapat dipahami secara singkat dan jelas dengan 

kesimpulan yang bersifat umum. Pada penelitian ini, analisis deskriptif 

berkaitan mengenai karakteristik responden yang tercantum dalam 

kuesioner, yaitu jenis kelamin, usia, status pernikahan, pendapatan rata-

rata perbulan, pendidikan terakhir, apakah responden pengguna 
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Instagram, apakah responden mengetahui merek Somethinc, frekuensi 

pembelian produk Somethinc, dan pernyataan penilaian pada setiap 

indikator penelitian.  

Data yang telah terkumpul kemudian diuji dan dianalisis 

disetiap indikator variabelnya. Dalam penelitian ini data dihitung 

menggunakan software SPSS yang kemudian menentukan kriteria 

penilaian variabel.  

3.6.2. Analisis Statistik 

Analisis statistik adalah penggunaan teknik statistik dalam 

analisis untuk membuktikan hipotesis yang diajukan. Alat analisis yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah Structural Equation Modeling 

(SEM). SEM merupakan hasil gabungan dari dua metode statistik yang 

secara terpisah yaitu analisis faktor yang dikembangkan di ilmu 

psikologi dan psikometri serta model persamaan simultan yang 

dikembangkan di ekonometrika (Ghozali, 2017). Pada penelitian ini 

teknik yang digunakan untuk analisis data adalah partial least square 

(PLS). Evaluasi model dalam PLS terdiri dari dua tahap, yaitu evaluasi 

outer model atau model pengukuran (measurement model) dan evaluasi 

inner model atau model struktural (structural model). 

1. Outer Model (Measurement Model) 
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Outlier adalah kondisi observasi data yang memiliki karakteristik 

yang terlihat jauh berbeda dengan observasi lainnya dan membentuk 

nilai ekstrim, baik variabel tunggal maupun variabel kombinasi 

(Ghozali, 2014). Untuk mendeteksi adanya outlier ini dapat dilihat 

dari nilai mahalanobis distance dibandingkan dengan kriteria nilai 

chi- square 30 pada degree of freedom (sesuai jumlah indikator) dan 

α = 0,001. (Ghozali, 2017). 

a. Convergent validity 

Validitas konvergen merupakan pengujian yang 

digunakan untuk mengukur dapat sejauh mana item pengukuran 

berkolerasi positif pada item dengan konstruk yang sama 

(Sarstedt et al., 2017). Batas minimal besarnya loading factor 

yang diterima adalah 0,5, dengan syarat nilai AVE setiap 

konstruk > 0,5 (Ghozali, 2014). 

b. Discriminant validity 

Discriminant validity dapat dihitung dengan metode 

membandingkan nilai square root of Average Variance 

Extracted (AVE) setiap konstruk dengan hubungan antar 

konstruk lainnya dalam suatu model. Menurut Indahyanti (2013) 

apabila terdapat suatu korelasi terhadap variabel latennya yang 

nilai yang dihasilkan lebih besar jika dibandingkan dengan 
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korelasi yang lain, maka dicriminant validity dalam korelasi 

variabel tersebut dapat dikatakan baik.  

c. Composite reliability 

Menurut Garson (2016), composite reliability adalah 

alternatif yang lebih disukai untuk Cronbach's Alpha sebagai uji 

validitas konvergen dalam model reflektif. Kriteria yang 

direkomendasikan adalah nilai AVE harus lebih besar dari 

kisaran 0,5 - 0,7. Dalam SEM, Composite Reliability (CR) lebih 

efektif dalam mengukur konsistensi internal dibandingkan 

dengan Cronbach's Alpha karena CR tidak memperhitungkan 

bobot yang sama dari setiap indikator. Sebaliknya, penggunaan 

Cronbach's Alpha dapat menurunkan reliabilitas konstruk 

dibandingkan dengan Composite Reliability (CR). 

2. Inner Model (Structural Model) 

Pada penelitian ini dilakukan uji inner model (model 

struktural) untuk mengetahui hubungan antara variabel. Pengujian 

model struktural dilakukan dengan melihat signifikansi hubungan 

antar konstruk atau variabel yang digambarkan oleh R-square (R2) 

dan bootstrapping (koefisien jalur).  

a. R-square (R2) 
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R-square adalah sebuah statistik yang digunakan untuk 

mengevaluasi tingkat keberhasilan suatu model regresi dalam 

memprediksi nilai variabel dependen. Statistik ini menunjukkan 

seberapa besar variabel bebas dapat menjelaskan variasi pada 

variabel terikat. Skor R-square berkisar antara 0-1, dimana jika 

nilai koefisien determinasi kecil, maka kemampuan variabel 

independen dalam menjelaskan variabel dependen menjadi 

terbatas. Namun, jika nilai mendekati satu, ini mengindikasikan 

bahwa variabel independen dapat memberikan informasi yang 

diperlukan dalam memprediksi variabel dependen. 

b. Uji hipotesis (Bootstraping) 

Bootstrapping digunakan untuk mengevaluasi 

signifikansi antara variabel-variabel. Dalam bootstrapping, 

sampel asli digunakan untuk melakukan resampling ulang. 

Dalam metode resampling bootstrap nilai signifikansi yang 

digunakan t-value 1.65 (significance level = 10%), 1.96 

(significance level = 5%), dan 2.58 (significance level = 1%) 

(Ghozali & Latan, 2015).  
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BAB IV 

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

 

4.1. Analisis Deskriptif Profil Responden 

4.1.1. Hasil Analisis Deskriptif Berdasarkan Jenis Kelamin Responden 

Terdapat dua kategori pada karakteristik responden terhadap 

jenis kelamin, yaitu pria dan wanita. Dari kuesioner yang dibagikan, 

diperoleh total 260 responden. Data yang diperoleh seperti pada tabel 

berikut: 

Tabel 4.1 Karakteristik Berdasarkan Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin Jumlah Persentase 

Pria 126 48% 

Wanita 134 52% 

Total 260 100% 

Sumber: Data diolah (2023) 

Tabel 4.1 menunjukan bahwa jenis kelamin wanita memiliki 

keseluruhan sampel sebesar 134 responden atau sebesar 52% dari total 

keseluruhan sampel. Sedangkan untuk jenis kelamin pria memiliki 

sampel sebanyak 126 responden atau 48% dari total keseluruhan 

sampel. 
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4.1.2. Hasil Analisis Deskriptif Berdasarkan Usia Responden 

Terdiri lima kategori pada karakteristik responden terhadap usia 

responden, yaitu 21-25 tahun, 25-30 tahun, 31-35 tahun, 36-40 tahun, ³ 

41 tahun. Berdasarkan hasil dari 260 responden. Data yang diperoleh 

seperti pada tabel berikut: 

Tabel 4.2 Karakteristik Berdasarkan Umur 

Usia Jumlah Persentase 

21-25 tahun 169 65% 

25-30 tahun 59 23% 

31-35 tahun 24 9% 

36-40 tahun 0 0% 

³ 41 tahun 8 3% 

Total 260 100% 

Sumber: Data diolah (2023) 

Tabel 4.2 menunjukan bahwa pada penelitian ini terdapat 

responden mayoritas berumur 21-25 tahun dengan jumlah sebesar 169 

responden atau 65%. Untuk responden dengan umur 25-30 tahun 

memiliki jumlah responden sebesar 59 responden atau 23% dari total 

keseluruhan sampel. Selanjutnya responden dengan umur 31-35 tahun 

memiliki jumlah 24 responden atau 9% dari keseluruhan sampel. 

Responden dengan umur 36-40 tahun tidak memiliki data. Sedangkan 



46 

 

untuk responden dengan umur ³ 41 tahun memiliki jumlah 8 responden 

atau 3% dari keseluruhan sampel. 

4.1.3. Hasil Analisis Deskriptif Berdasarkan Status Pernikahan 

Responden 

Terdapat dua kategori pada karakteristik responden terhadap status 

pernikahan, yaitu belum menikah dan menikah. Dari kuesioner yang 

dibagikan, diperoleh total 260 responden. Data yang diperoleh seperti 

pada tabel berikut:  

Tabel 4.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Status 

Status Pernikahan Jumlah Persentase 

Belum Menikah 216 83% 

Menikah 44 17% 

Total 260 100% 

Sumber: Data diolah (2023) 

Tabel 4.3 menunjukkan bahwa pada penelitian ini terdapat 

responden mayoritas belum menikah dengan keseluruhan sampel 

sebesar 216 responden atau sebesar 83% dari total keseluruhan sampel. 

Sedangkan untuk responden yang menikah memiliki sampel sebanyak 

44 responden atau 17% dari total keseluruhan sampel. 
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4.1.4. Hasil Analisis Deskriptif Berdasarkan Pendapatan Rata-Rata 

Responden 

Terdiri lima kategori pada karakteristik responden terhadap 

pendapatan rata-rata responden responden, yaitu < Rp 2.000.000, Rp 

2.000.000 – Rp 4.000.000, Rp 4.000.000 – Rp 6.000.000, Rp 6.000.000 – 

Rp 8.000.000, > Rp 8.000.000. Berdasarkan hasil dari 260 responden. 

Data yang diperoleh seperti pada tabel berikut: 

Tabel 4.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan 

Pendapatan Jumlah Persentase 

< Rp 2.000.000 106 41% 

Rp 2.000.000 – Rp 

4.000.000 

87 34% 

Rp 4.000.000 – Rp 

6.000.000 

53 20% 

Rp 6.000.000 – Rp 

8.000.000 

11 4% 

> Rp 8.000.000 3 1% 

Total 260 100% 

Sumber: Data diolah (2023) 

Tabel 4.4 menunjukan bahwa pada penelitian ini terdapat 

responden mayoritas memiliki pendapatan sebesar < Rp 2.000.000 



48 

 

dengan keseluruhan sampel sebesar 106 responden atau sebesar 41% 

dari total keseluruhan sampel. Untuk responden dengan pendapatan Rp 

2.000.000 – Rp 4.000.000 memiliki jumlah responden sebesar 87 

responden atau 34% dari total keseluruhan sampel. Selanjutnya 

responden dengan pendapatan Rp 4.000.000 – Rp 6.000.000 memiliki 

jumlah 53 responden atau 20% dari keseluruhan sampel. Responden 

dengan pendapatan Rp 6.000.000 – Rp 8.000.000 memiliki jumlah 11 

responden atau 4% dari keseluruhan sampel. Sedangkan untuk 

responden dengan pendapatan > Rp 8.000.000 memiliki jumlah 3 

responden atau 1% dari keseluruhan sampel. 

4.1.5. Hasil Analisis Deskriptif Berdasarkan Pendidikan Terakhir 

Responden 

Terdiri empat kategori pada karakteristik responden terhadap 

Pendidikan terakhir responden, yaitu pelajar/mahasiswa, D3/S1, S2 dan 

S3. Berdasarkan hasil dari 260 responden. Data yang diperoleh seperti 

pada tabel berikut: 

Tabel 4.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 

Pendidikan Terakhir Jumlah Persentase 

Pelajar/mahasiswa 140 54% 

D3/S1 114 44% 

S2 6 2% 
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S3 0 0% 

Total 260 100% 

Sumber: Data diolah (2023) 

Tabel 4.5 menunjukkan bahwa pada penelitian ini terdapat 

responden mayoritas merupakan pelajar/mahasiswa dengan 

keseluruhan sampel sebesar 140 responden atau sebesar 54% dari total 

keseluruhan sampel. Untuk responden yang merupakan D3/S1 memiliki 

jumlah responden sebesar 114 responden atau 44% dari total 

keseluruhan sampel. Selanjutnya responden yang merupakan S2 

memiliki jumlah 6 responden atau 2% dari keseluruhan sampel. 

Sedangkan untuk responden yang merupakan S3 tidak memiliki data. 

4.1.6. Hasil Analisis Deskriptif Berdasarkan Pengguna Instagram 

Terdapat dua kategori pada karakteristik responden terhadap 

apakah responden merupakan pengguna instagram, yaitu ya dan tidak. 

Dari kuesioner yang dibagikan, diperoleh total 260 responden. Data 

yang diperoleh seperti pada tabel berikut: 

Tabel 4.6 Karakteristik Responden Berdasarkan Pengguna Instagram 

Pengguna 

Instagram 

Jumlah Persentase 

Ya 260 100% 

Tidak 0 0% 
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Total 260 100% 

Sumber: Data diolah (2023) 

Tabel 4.6 menunjukkan bahwa pada penelitian ini terdapat 

responden mayoritas merupakan pengguna Instagram dengan 

keseluruhan sampel sebesar 260 responden atau sebesar 100% dari total 

keseluruhan sampel. Sedangkan untuk responden yang bukan pengguna 

instagram tidak memiliki data. 

4.1.7. Hasil Analisis Deskriptif Berdasarkan Pengetahuan Responden 

Terhadap Merek Somethinc 

Terdapat dua kategori pada karakteristik responden terhadap 

apakah responden mengetahui merek Somethinc, yaitu ya dan tidak. Dari 

kuesioner yang dibagikan, diperoleh total 260 responden. Data yang 

diperoleh seperti pada tabel berikut: 

Tabel 4.7 Karakteristik Responden Berdasarkan Pengetahuan 

Terhadap Merek Somethinc 

Pengetahuan 

Terhadap Merek 

Somethinc 

Jumlah Persentase 

Ya 260 100% 

Tidak 0 0% 

Total 260 100% 
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Sumber: Data diolah (2023) 

Tabel 4.7 menunjukkan bahwa pada penelitian ini terdapat 

responden mayoritas mengetahui merek Somethinc dengan keseluruhan 

sampel sebesar 260 responden atau sebesar 100% dari total keseluruhan 

sampel. Sedangkan untuk responden yang tidak mengetahui merek 

Somethinc tidak memiliki data. 

4.1.8. Hasil Analisis Deskriptif Berdasarkan Frekuensi Pembelian 

Produk Somethinc 

Terdiri empat kategori pada karakteristik responden terhadap 

frekuensi pembelian produk Somethinc, yaitu < 1 bulan yang lalu, 1 bulan 

yang lalu, 2 bulan yang lalu, dan >3 bulan yang lalu. Berdasarkan hasil 

dari 260 responden. Data yang diperoleh seperti pada tabel berikut: 

Tabel 4.8 Karakteristik Responden Berdasarkan Frekuensi Pembelian 

Produk Somethinc 

Frekuensi Pembelian 

Produk Somethinc 

Jumlah Persentase 

< 1 bulan yang lalu 103 40% 

1 bulan yang lalu 68 26% 

2 bulan yang lalu 47 18% 

> 3 bulan yang lalu 42 16% 

Total 260 100% 
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Sumber: Data diolah (2023) 

Tabel 4.8 menunjukkan bahwa pada penelitian ini terdapat 

responden mayoritas membeli produk Somethinc < 1 bulan yang lalu 

dengan keseluruhan sampel sebesar 103 responden atau sebesar 40% 

dari total keseluruhan sampel. Untuk responden yang membeli produk 

Somethinc 1 bulan yang lalu memiliki jumlah responden sebesar 68 

responden atau 26% dari total keseluruhan sampel. Selanjutnya 

responden yang membeli produk Somethinc 2 bulan yang lalu memiliki 

jumlah 47 responden atau 18% dari keseluruhan sampel. Sedangkan 

untuk responden yang yang membeli produk Somethinc > 3 bulan yang 

lalu memiliki jumlah 42 responden atau 16% dari keseluruhan sampel. 

 

4.2. Analisis Deskriptif 

Analisis deskriptif digunakan untuk memperoleh informasi mengenai 

hasil tiap item dalam variabel penelitian. Data yang diperoleh dari responden 

yang mengisi kuesioner diolah dengan menghitung nilai rata-rata dan kemudian 

dikelompokkan ke dalam beberapa kategori distribusi. Tujuan dari analisis ini 

adalah untuk memberikan gambaran deskriptif tentang jawaban responden 

terhadap variabel penelitian. Oleh karena itu, data hasil jawaban dari responden 

dikumpulkan dan dianalisis untuk mendapatkan pemahaman yang lebih baik 

tentang variabel penelitian yang sedang diteliti. 
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Untuk menginterpretasikan variabel penelitian dapat ditentukan dengan 

nilai rata-rata yang berpedoman pada batasan-batasan sebagai berikut: 

Nilai terendah : 1 

Nilai tertinggi : 6 

Interval = (𝟔#𝟏)
𝟔

 = 0,83 

Rentang penilaian terhadap variabel sebagai berikut: 

Tabel 4.9 Skala Deskriptif Variabel 

Rentang Penilaian Keterangan 

1,00-1,83 Sangat Tidak Setuju 

1,84-2,67 Tidak Setuju 

2,68-3,51 Agak Tidak Setuju 

3,52-4,35 Agak Setuju 

4,36-5,19 Setuju 

5,20-6,03 Sangat Setuju 

Sumber: Data diolah (2023) 

 

4.2.1. Analisis Deskriptif Variabel Brand Awareness (Kesadaran Merek) 

Brand Awareness (Kesadaran Merek) terdiri dari 5 item 

pertanyaan, hasil deskriptif ditunjukkan pada Tabel berikut ini: 
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Tabel 4.10 Analisis Deskriptif Variabel Brand Awareness 

No. 

Item 

Keterangan Mean Kategori 

BA1 Saya selalu sadar akan merek 

SOMETHINC 4.585 

Setuju 

BA2 Saya mengetahui karakteristik 

merek SOMETHINC 4.8 

Setuju 

BA3 Saya selalu ingat logo merek 

SOMETHINC 4.585 

Setuju 

BA4 Karakteristik merek 

SOMETHINC muncul di benak 

saya dengan cepat 4.7 

Setuju 

BA5 Saya dapat dengan cepat 

mengingat simbol merek 

SOMETHINC 4.677 

Setuju 

Rata-rata total 4.669 

Sumber: Data diolah (2023) 

Tabel 4.10 menunjukkan bahwa nilai rata-rata responden pada 

variabel Brand Awareness (BA) adalah 4.669, yang termasuk kategori 

"Setuju". Responden memberikan penilaian tertinggi pada indikator 

BA2, yaitu sebesar 4.8, yang berada dalam rentang nilai antara 4.36 
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hingga 5.19. Sementara itu, indikator penilaian terendah oleh responden 

adalah BA1, dengan nilai sebesar 4.585. 

4.2.2. Deskriptif Entertainment (Hiburan) 

Entertainment (Hiburan) terdiri dari 5 item pertanyaan, hasil 

deskriptif ditunjukkan pada Tabel berikut ini: 

Tabel 4.11 Analisis Deskriptif Variabel Entertainment 

No. Item Keterangan Mean Kategori 

ENT1 Instagram SOMETHINC 

menyenangkan 
4.462 

Setuju 

ENT2 Menggunakan Instagram 

SOMETHINC itu 

menyenangkan 

4.815 

Setuju 

ENT3 Konten Instagram 

SOMETHINC tampaknya 

menarik 

4.762 

Setuju 

ENT4 Sangat menyenangkan 

menggunakan Instagram 

SOMETHINC 

4.715 

Setuju 

ENT5 Sangat mudah untuk 

menghabiskan waktu 
4.612 

Setuju 
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menggunakan Instagram 

SOMETHINC 

Rata-rata total 4.673 

Sumber: Data diolah (2023) 

Berdasarkan tabel 4.11, dapat disimpulkan bahwa nilai rata-rata 

responden pada variabel Entertainment (ENT) adalah 4.673, yang 

termasuk kategori "Setuju". Responden memberikan penilaian tertinggi 

pada indikator ENT2, yaitu sebesar 4.815, yang berada dalam rentang 

nilai antara 4.36 hingga 5.19. Sementara itu, indikator penilaian 

terendah oleh responden adalah ENT1, dengan nilai sebesar 4.462. 

4.2.3. Deskriptif Interactivity (Interaktivitas) 

Interactivity (Interaktivitas) terdiri dari 5 item pertanyaan, hasil 

deskriptif ditunjukkan pada Tabel berikut ini: 

Tabel 4.12 Analisis Deskriptif Variabel Interactivity 

No. 

Item 

Keterangan Mean Kategori 

INT1 Berbagi informasi dapat 

dilakukan di Instagram 

SOMETHINC 

4.746 

Setuju 
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INT2 Diskusi dan pertukaran 

pendapat dapat dilakukan di 

Instagram SOMETHINC 

4.665 

Setuju 

INT3 Ungkapan pendapat mudah 

dilakukan di Instagram 

SOMETHINC 

4.738 

Setuju 

INT4 Instagram SOMETHINC 

berinteraksi secara teratur 

dengan pengikut dan 

penggemarnya 

4.708 

Setuju 

INT5 Sangat mudah untuk 

memberikan pendapat saya 

melalui Instagram 

SOMETHINC 

4.669 

Setuju 

Rata-rata total 4.705 

Sumber: Data diolah (2023) 

Berdasarkan tabel 4.12, dapat disimpulkan bahwa nilai rata-rata 

responden pada variabel Interactivity (INT) adalah 4.705, yang 

termasuk kategori "Setuju". Responden memberikan penilaian tertinggi 

pada indikator INT1, yaitu sebesar 4.746, yang berada dalam rentang 
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nilai antara 4.36 hingga 5.19. Sementara itu, indikator penilaian 

terendah oleh responden adalah INT2, dengan nilai sebesar 4.665. 

4.2.4. Deskriptif Trendiness (Trendi) 

Trendiness (Trendi) terdiri dari 5 item pertanyaan, hasil 

deskriptif ditunjukkan pada Tabel berikut ini: 

Tabel 4.13 Analisis Deskriptif Variabel Trendiness 

No. 

Item 

Keterangan Mean Kategori 

TRE1 Informasi yang dibagikan di 

Instagram SOMETHINC adalah 

yang terbaru 

4.715 

Setuju 

TRE2 Penggunaan Instagram oleh 

SOMETHINC sedang tren 
4.923 

Setuju 

TRE3 Konten yang terlihat di 

Instagram SOMETHINC adalah 

tren terkini 

4.742 

Setuju 

TRE4 Menggunakan Instagram 

SOMETHINC benar-benar 

trendi 

4.738 

Setuju 

TRE5 Apa pun yang trendi tersedia di 

Instagram SOMETHINC 
4.646 

Setuju 
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Rata-rata total 4.752 

Sumber: Data diolah (2023) 

Berdasarkan tabel 4.13, dapat disimpulkan bahwa nilai rata-rata 

responden pada variabel Trendiness (TRE) adalah 4.752, yang termasuk 

kategori "Setuju". Responden memberikan penilaian tertinggi pada 

indikator TRE2, yaitu sebesar 4.923, yang berada dalam rentang nilai 

antara 4.36 hingga 5.19. Sementara itu, indikator penilaian terendah 

oleh responden adalah TRE5, dengan nilai sebesar 4.646. 

4.2.5. Deskriptif Customization (Kustomisasi) 

Customization (Kustomisasi) terdiri dari 5 item pertanyaan, 

hasil deskriptif ditunjukkan pada Tabel berikut ini: 

Tabel 4.14 Analisis Deskriptif Variabel Customization 

No. 

Item 

Keterangan Mean Kategori 

CST1 Informasi yang saya butuhkan 

dapat ditemukan di Instagram 

SOMETHINC 

4.812 

Setuju 

CST2 Instagram SOMETHINC 

memberikan informasi yang 

saya butuhkan 

4.758 

Setuju 
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CST3 Instagram SOMETHINC 

membuat rekomendasi 

pembelian sesuai kebutuhan 

saya 

4.827 

Setuju 

CST4 Saya merasa kebutuhan saya 

terpenuhi dengan menggunakan 

Instagram SOMETHINC 

4.858 

Setuju 

CST5 Instagram SOMETHINC 

memfasilitasi pencarian 

informasi yang dipersonalisasi 

4.696 

Setuju 

Rata-rata total 4.79 

Sumber: Data diolah (2023) 

Berdasarkan tabel 4.14, dapat disimpulkan bahwa nilai rata-rata 

responden pada variabel Customization (CST) adalah 4.79, yang 

termasuk kategori "Setuju". Responden memberikan penilaian tertinggi 

pada indikator CST4, yaitu sebesar 4.58, yang berada dalam rentang 

nilai antara 4.36 hingga 5.19. Sementara itu, indikator penilaian 

terendah oleh responden adalah CST5, dengan nilai sebesar 4.696. 

4.2.6. Deskriptif Electronic- Word of Mouth (Getok Tular) 

Electronic- word of mouth terdiri dari 5 item pertanyaan, hasil 

deskriptif ditunjukkan pada Tabel berikut ini: 



61 

 

 

Tabel 4.15 Analisis Deskriptif Variabel Electronic- Word of Mouth 

No. Item Keterangan Mean Kategori 

EWM1 Saya akan merekomendasikan 

teman saya untuk mengunjungi 

Instagram SOMETHINC 

4.712 

Setuju 

EWM2 Saya akan mendorong teman 

dan kenalan saya untuk 

menggunakan Instagram 

SOMETHINC 

4.781 

Setuju 

EWM3 Saya ingin berbagi pengalaman 

pembelian saya dengan teman 

dan kenalan di Instagram 

SOMETHINC 

4.781 

Setuju 

EWM4 Saya ingin menyampaikan 

informasi tentang merek, 

produk, atau layanan dari 

Instagram SOMETHINC 

kepada teman-teman saya 

4.758 

Setuju 
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EWM5 Saya ingin mengunggah konten 

dari Instagram SOMETHINC di 

media sosial saya 

4.631 

Setuju 

Rata-rata total 4.732 

Sumber: Data diolah (2023) 

Berdasarkan tabel 4.15, dapat disimpulkan bahwa nilai rata-rata 

responden pada variabel Electronic- Word of Mouth (EWM) adalah 

4.732, yang termasuk kategori "Setuju". Responden memberikan 

penilaian tertinggi pada indikator EWM2 dan EWM3, yaitu sebesar 

4.781, yang berada dalam rentang nilai antara 4.36 hingga 5.19. 

Sementara itu, indikator penilaian terendah oleh responden adalah 

EWM5, dengan nilai sebesar 4.631. 

4.2.7. Deskriptif Customer Loyalty (Loyalitas Pelanggan) 

Customer Loyalty (Loyalitas Pelanggan) terdiri dari 3 item 

pertanyaan, hasil deskriptif ditunjukkan pada Tabel berikut ini: 

Tabel 4.16 Analisis Deskriptif Variabel Customer Loyalty 

No. 

Item 

Keterangan Mean Kategori 

CLT1 Kemungkinan pembelian saya 

dari SOMETHINC di masa 

mendatang sangat tinggi 

4.819 

Setuju 
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CLT2 Kemungkinan saya 

merekomendasikan produk 

SOMETHINC ini kepada teman-

teman saya 

4.854 

Setuju 

CLT3 Kemungkinan untuk kembali ke 

produk SOMETHINC sangat 

tinggi 

4.854 

Setuju 

Rata-rata total 2.905 

Sumber: Data diolah (2023) 

Berdasarkan tabel 4.16, dapat disimpulkan bahwa nilai rata-rata 

responden pada variabel Customer Loyalty (CLT) adalah 2.905, yang 

termasuk kategori "Agak Tidak Setuju". Responden memberikan 

penilaian tertinggi pada indikator CLT2 dan CLT3, yaitu sebesar 4.854, 

yang berada dalam rentang nilai antara 4.36 hingga 5.19. Sementara itu, 

indikator penilaian terendah oleh responden adalah CLT1, dengan nilai 

sebesar 4.819. 

 

4.3. Analisis SEM PLS 

4.3.1. Uji Outer Model 

Uji Outer Model dilakukan untuk mengevaluasi seberapa baik 

indikator dalam sebuah konstruk yang terdapat dalam hipotesis. Untuk 
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menganalisis hasil uji Outer Model, dilakukan pengujian validitas 

(konvergen dan diskriminan) serta reliabilitas pada variabel-variabel 

yang diteliti. 

4.3.1.1. Uji Validitas Konvergen 

Uji validitas konvergen bertujuan untuk menganalisis 

hubungan antara konstruk dengan indikator variabel. Dalam 

melakukan uji ini, parameter yang digunakan adalah outer 

loading dan Average Variance Extracted (AVE) pada indikator 

yang diukur. Batas minimal besarnya loading factor yang 

diterima adalah 0,5, dengan syarat nilai AVE setiap konstruk > 

0,5. Meskipun demikian, untuk penelitian di tahap awal pada 

pengembangan skala pengukuran, nilai faktor loading 0,5 

hingga 0,6 dianggap sudah memenuhi. 
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Gambar 4.1 Hasil Analisis Validitas Konstruk 

Sumber: Data diolah (2023) 

Terlihat dari gambar di atas bahwa semua loading factor 

memiliki nilai di atas 0,5. Karena itu, dapat disimpulkan bahwa 

semua indikator dalam variabel Brand Awareness (BA), 

Entertainment (ENT), Interactivity (INT), Trendiness (TRE), 

Customization (CST), Electronic- Word of Mouth (EWM), dan 

Customer Loyalty (CLT) adalah valid. 

 

Tabel 4.17 Loading Factor dan Nilai AVE 
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Variabel Indikator Loading 

Factor 

AVE 

Brand 

Awareness 

BA1 0.834 0.651 

BA2 0.785 

BA3 0.830 

BA4 0.752 

BA5 0.831 

Entertainment ENT1 0.804 0.640 

ENT2 0.787 

ENT3 0.813 

ENT4 0.810 

ENT5 0.783 

Interactivity 

 

INT1 0.831 0.619 

INT2 0.766 

INT3 0.736 

INT4 0.770 

INT5 0.825 

Trendiness TRE1 0.838 0.649 

TRE2 0.777 

TRE3 0.788 

TRE4 0.793 
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TRE5 0.828 

Customization CST1 0.778 0.592 

CST2 0.757 

CST3 0.733 

CST4 0.759 

CST5 0.815 

Electronic- 

Word of Mouth 

EWM1 0.797 0.591 

EWM2 0.743 

EWM3 0.758 

EWM4 0.775 

EWM5 0.769 

Customer 

Loyalty 

CLT1 0.881 0.679 

CLT2 0.772 

CLT3 0.815 

Sumber: Data diolah (2023) 

Terlihat dari tabel 4.17 menunjukkan loading factor 

memiliki nilai di atas 0,7 dan nilai AVE lebih dari 0.5.Dari hasil 

pengujian validitas, dapat disimpulkan bahwa nilai AVE untuk 

semua variabel lebih besar dari 0,5 dan nilai loading faktor untuk 

seluruh variabel lebih besar dari 0,7. Oleh karena itu, dapat 
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disimpulkan bahwa semua item pertanyaan dalam penelitian ini 

valid. 

4.3.1.2. Discriminant Validity 

Untuk mengukur discriminant validity dengan menilai 

akar AVE yaitu dengan membandingkan antara konstruk, 

sehingga dilakukannya uji validitas diskriminan seperti yang 

ditunjukkan pada Tabel 4.18: 

Tabel 4.18 Discriminant Validity 

 BA CLT CST ENT 

EW

M INT TRE 

BA1 

0.83

4 

0.51

3 

0.72

3 0.74 0.673 

0.75

2 0.75 

BA2 

0.78

5 

0.50

7 

0.64

6 

0.63

9 0.678 

0.63

2 0.66 

BA3 0.83 

0.51

7 

0.66

5 0.7 0.687 

0.70

2 

0.68

6 

BA4 

0.75

2 

0.42

2 

0.58

7 

0.59

6 0.538 

0.53

9 

0.57

4 

BA5 

0.83

1 

0.48

7 

0.68

3 

0.68

7 0.65 

0.67

1 

0.68

6 
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CLT1 

0.58

3 

0.88

1 

0.55

2 

0.59

7 0.57 0.57 0.57 

CLT2 

0.45

4 

0.77

2 

0.41

1 

0.45

4 0.443 

0.40

1 0.46 

CLT3 0.45 

0.81

5 

0.42

7 

0.49

9 0.48 

0.43

9 

0.49

9 

CST1 

0.62

7 

0.44

7 

0.77

8 

0.64

8 0.648 

0.67

8 

0.68

1 

CST2 

0.64

5 0.47 

0.75

7 

0.67

6 0.681 

0.66

7 

0.70

3 

CST3 

0.59

9 

0.40

4 

0.73

3 

0.59

6 0.59 

0.63

8 

0.62

8 

CST4 

0.62

7 

0.39

5 

0.75

9 

0.69

2 0.675 

0.66

4 

0.66

5 

CST5 

0.65

8 

0.46

9 

0.81

5 0.73 0.672 

0.71

2 

0.70

5 

ENT1 

0.67

7 

0.49

4 

0.72

7 

0.80

4 0.692 

0.73

9 

0.71

7 

ENT2 

0.66

5 

0.49

5 

0.66

1 

0.78

7 0.654 

0.68

5 

0.69

8 
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ENT3 

0.72

7 

0.52

7 

0.72

2 

0.81

3 0.667 

0.69

6 

0.70

8 

ENT4 0.66 

0.50

1 

0.70

7 0.81 0.684 

0.68

6 

0.70

9 

ENT5 

0.60

6 

0.51

3 

0.65

9 

0.78

3 0.653 

0.66

7 

0.63

9 

EWM

1 

0.67

8 

0.47

6 

0.69

5 

0.69

1 0.797 

0.70

9 

0.67

8 

EWM

2 

0.56

8 

0.44

7 

0.63

6 

0.64

2 0.743 

0.63

9 0.63 

EWM

3 

0.58

2 

0.46

2 

0.64

5 

0.65

3 0.758 0.64 

0.63

5 

EWM

4 

0.65

6 0.46 

0.65

4 

0.62

5 0.775 

0.68

3 

0.64

7 

EWM

5 

0.58

9 

0.49

8 

0.63

6 

0.60

8 0.769 

0.63

7 

0.63

6 

INT1 

0.70

7 

0.47

8 

0.70

5 

0.70

8 0.695 

0.83

1 

0.72

5 

INT2 

0.63

7 

0.49

6 

0.68

1 

0.68

8 0.696 

0.76

6 

0.69

5 
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INT3 0.6 

0.39

9 

0.64

2 

0.65

1 0.629 

0.73

6 

0.63

2 

INT4 

0.61

1 

0.47

1 

0.68

2 

0.66

4 0.649 0.77 

0.69

3 

INT5 

0.66

9 0.43 

0.72

5 

0.70

4 0.718 

0.82

5 

0.71

4 

TRE1 

0.71

3 0.53 0.74 

0.71

9 0.711 

0.73

8 

0.83

9 

TRE2 0.67 

0.49

6 

0.67

1 

0.63

6 0.609 

0.68

3 

0.77

7 

TRE3 

0.65

3 

0.49

8 

0.69

9 

0.67

4 0.674 

0.68

8 

0.78

8 

TRE4 0.68 

0.49

9 0.69 

0.72

6 0.691 

0.69

8 

0.79

3 

TRE5 

0.64

5 

0.47

8 

0.74
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Sumber: Data diolah (2023) 

Berdasarkan tabel 4.18 menunjukkan semua indikator 

dari setiap variabel penelitian menunjukkan nilai cross loading 

yang lebih tinggi ketika terhubung dengan variabel laten 

daripada variabel lainnya. Dengan demikian, semua indikator 
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tersebut memenuhi standar dan dianggap sebagai indikator yang 

baik. Sehingga dapat dinyatakan nilai-nilai dari setiap indikator 

tersebut valid.  

4.3.1.3. Uji Reliabilitas Konstruk (Composite Reliability) 

Untuk mengukur reliabilitas dalam penelitian ini, 

digunakan metode cronbach’s alpha (CA) dan composite 

reliability (CR). Tabel 4.19 menunjukkan hasil dari uji 

reliabilitas tersebut. 

Tabel 4.19 Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach’s 

Alpha 

rho_A Composite 

Realiability 

AVE 

Brand 

Awareness 0.866 0.870 0.903 0.651 

Entertainment 0.859 0.861 0.899 0.640 

Interactivity 0.845 0.849 0.890 0.619 

Trendiness 0.864 0.865 0.902 0.649 

Customization 0.827 0.828 0.879 0.592 

Electronic- 

Word of 

Mouth 0.827 0.830 0.878 0.591 
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Customer 

Loyalty 0.763 0.785 0.863 0.679 

Sumber: Data diolah (2023) 

Dari hasil uji reliabilitas, ditemukan bahwa nilai Alpha 

Cronbach's berada dalam rentang 0.763 sampai 0.866. Hasil ini 

diperkuat oleh nilai Composite Reliability yang berkisar antara 

0.893 sampai 0.903, yang semuanya melebihi nilai 0,7 (CR > 

0,7). Berdasarkan tabel yang diberikan, dapat disimpulkan 

bahwa semua konstruk memiliki nilai loading composite 

reliability di atas 0,70. 

 

4.3.2. Uji Inner Model 

Model inner atau structural model merupakan suatu metode 

pengujian yang digunakan untuk mengevaluasi dan memprediksi 

hubungan antara variabel dalam suatu penelitian. Untuk mengetahui 

hubungan antar variabel dependen, kolinearitas, R-square (R2) dapat 

dianalisis, sementara untuk mengidentifikasi variabel independen, dapat 

digunakan koefisien jalur (path coefficient). 

 

4.3.2.1. Koefisien Determinasi (R2) 
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Uji Koefisien determinasi digunakan untuk mengukur 

sejauh mana model mampu menjelaskan hubungan antara 

variabel independen dan variabel dependen. Nilai R-square 

dapat digunakan untuk menjelaskan seberapa besar pengaruh 

variabel laten eksogen tertentu terhadap variabel laten endogen 

dan apakah pengaruh tersebut memiliki makna yang signifikan. 

Ghozali & Latan (2015) mengatakan bahwa nilai R-square 

sebesar 0.67 ke atas menunjukkan pengaruh kuat, nilai R-square 

sebesar 0.33-0.67 menunjukkan pengaruh sedang dan nilai R-

square 0.19-0.33 menunjukkan pengaruh yang lemah. 

Tabel 4.20 Hasil Uji R-Square 

Variabel R Square Adjusted R 

Square 

Brand Awareness 0.765 0.760 

Customer Loyalty 0.370 0.368 

Sumber: Data diolah (2023) 

Nilai R Square dari brand awareness sebesar 0.765 

termasuk dalam pengaruh kuat (>0.67). Hal ini berarti bahwa 

sekitar 76.5% variasi dalam brand awareness, dapat dijelaskan 

oleh variabel independen penelitian ini yaitu, variabel 

entertainment, interactivity, trendiness, customization, 
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electronic-word of mouth dan sisanya sekitar 23.5% dapat 

dijelaskan oleh faktor lain yang tidak dipertimbangkan dalam 

model. Sementara itu, nilai R Square pada customer loyalty 

sebesar 0.370 termasuk dalam pengaruh yang sedang (0.33-

0.67). Hal ini menunjukkan bahwa sekitar 37% variasi dalam 

customer loyalty, dan sisanya sekitar 63% dapat dijelaskan oleh 

faktor lain. 

4.3.2.2. Uji Hipotesis 

Hipotesis diuji dalam SEM-PLS dengan menggunakan 

teknik bootstrapping dan tingkat signifikansi 5%, yang 

memeriksa nilai koefisien jalur untuk mengevaluasi efek 

langsung, tidak langsung, dan total. Hipotesis akan diterima jika 

nilai P-Value kurang dari 0,05. 
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Gambar 4.3 Hasil SMARTPLS metode Bootstrapping 

 

Tabel 4.21 Hasil Analisis Bootstrapping (Path Coefficient) 
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Sumber: Data diolah (2023) 

Berdasarkan tabel 4.21 menunjukkan hasil hubungan antar 

konstruk: 

a. Dari nilai koefisien jalur sebesar 0.282 dan probabilitas 

sebesar 0.005 (p < 0.05), diperoleh kesimpulan bahwa 

adanya pengaruh yang signifikan dari entertainment 

terhadap brand awareness pada Somethinc. Hal ini 

mengindikasikan bahwa entertainment pada Instagram 

Somethinc, berperan terhadap brand awareness pada merek 

Somethinc. Sehingga, hipotesis (H1) yang mengatakan “H1: 
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Entertainment berpengaruh positif terhadap brand 

awareness” diterima. 

b. Dari nilai koefisien jalur sebesar 0.119 dan probabilitas 

sebesar 0.226 (p < 0.05), diperoleh kesimpulan bahwa tidak 

ada pengaruh yang signifikan dari interactivity terhadap 

brand awareness pada Somethinc. Hal ini mengindikasikan 

bahwa interactivity pada Instagram Somethinc, tidak 

berperan terhadap brand awareness pada merek Somethinc. 

Sehingga, hipotesis (H2) yang mengatakan “H2: 

Interactivity berpengaruh positif terhadap brand 

awareness” ditolak. 

c. Dari nilai koefisien jalur sebesar 0.256 dan probabilitas 

sebesar 0.016 (p < 0.05), diperoleh kesimpulan bahwa ada 

pengaruh yang signifikan dari trendiness terhadap brand 

awareness pada Somethinc. Hal ini mengindikasikan bahwa 

trendiness pada Instagram Somethinc, berperan terhadap 

brand awareness pada merek Somethinc. Sehingga, 

hipotesis (H3) yang mengatakan “H3: Trendiness 

berpengaruh positif terhadap brand awareness” diterima. 

d. Dari nilai koefisien jalur sebesar 0.126 dan probabilitas 

sebesar 0.254 (p < 0.05), diperoleh kesimpulan bahwa tidak 



79 

 

adanya pengaruh yang signifikan dari customization 

terhadap brand awareness pada Somethinc. Hal ini 

mengindikasikan bahwa customization pada Instagram 

Somethinc, tidak berperan terhadap brand awareness pada 

merek Somethinc. Sehingga, hipotesis (H4) yang 

mengatakan “H4: Customization berpengaruh positif 

terhadap brand awareness” ditolak. 

e. Dari nilai koefisien jalur sebesar 0.142 dan probabilitas 

sebesar 0.059 (p < 0.05), diperoleh kesimpulan tidak ada 

pengaruh yang signifikan dari electronic-word of mouth 

terhadap brand awareness pada Somethinc. Hal ini 

mengindikasikan bahwa electronic- word of mouth pada 

Instagram Somethinc, tidak berperan terhadap brand 

awareness pada merek Somethinc. Sehingga, hipotesis (H5) 

yang mengatakan “H5: Electronic word-of mouth 

berpengaruh positif terhadap brand awareness” ditolak. 

f. Dari nilai koefisien jalur sebesar 0.608 dan probabilitas 

sebesar 0.000 (p < 0.05), diperoleh kesimpulan bahwa 

adanya pengaruh yang signifikan dari brand awareness 

terhadap customer loyalty pada Somethinc. Hal ini 

mengindikasikan bahwa brand awareness pada Instagram 
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Somethinc, berperan terhadap brand awareness pada merek 

Somethinc. Sehingga, hipotesis (H6) yang mengatakan “H6: 

Brand awareness berpengaruh positif terhadap customer 

loyalty” diterima. 

4.3.2.3. Rekapitulasi Hasil Uji Hipotesis 

Berikut adalah rangkuman dari seluruh hasil uji hipotesis 

yang telah dilakukan: 

Tabel 4.22 Rekapitulasi Uji Hipotesis 

Hipotesis Keterangan 

H1: Entertainment 

berpengaruh positif terhadap 

brand awareness 

Diterima 

H2: Interactivity berpengaruh 

positif terhadap brand 

awareness 

Ditolak 

H3: Trendiness berpengaruh 

positif terhadap brand 

awareness 

Diterima 

H4: Customization 

berpengaruh positif terhadap 

brand awareness 

Ditolak 
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H5: Electronic word-of 

mouth berpengaruh positif 

terhadap brand awareness 

Ditolak 

H6: Brand awareness 

berpengaruh positif terhadap 

customer loyalty 

Diterima 

Sumber: Data diolah (2023) 

 

4.4. Pembahasan Hasil Penelitian 

4.4.1. Pengaruh Entertainment terhadap Brand Awareness 

Menurut hasil penelitian ini, variabel entertainment memiliki 

dampak yang signifikan terhadap brand awareness dengan nilai 

signifikansi lebih kecil dari 0,05. Ini berarti bahwa entertainment pada 

media sosial Somethinc memiliki peran penting dalam meningkatkan 

tingkat brand awareness terhadap merek Somethinc. Dengan kata lain, 

semakin baik keberlangsungan media sosial Somethinc dengan adanya 

entertainment, semakin meningkatkan brand awareness terhadap 

merek. Hasil studi ini dikuatkan oleh penelitian yang dilakukan 

Malarvizhi et al., (2022) yang menunjukkan adanya pengaruh 

signifikan entertainment terhadap brand awareness, yang menyatakan 

bahwa pelanggan tertarik dengan penawaran promosi dan hiburan dari 
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merek, sebagai bagian dari SMMA mereka. Berdasarkan penelitian 

yang dilakukan Mason et al., (2021) menyimpulkan bahwa sering 

menyediakan konten merek yang menyenangkan dan kreatif yang 

mempromosikan kesenangan dan hiburan menghasilkan nilai merek 

yang tinggi, dan dengan terus mengembangkan konten merek yang 

menarik dan segar yang memberikan hiburan, kesenangan, dan 

peningkatan sosial akan membangun hasil yang positif untuk 

keberlangsungan merek. 

Meskipun demikian, hasil penelitian yang dilakukan Masa’deh 

et al., (2019) berbanding terbalik dengan penemuan sebelumnya. Hasil 

penelitian tersebut menemukan bahwa entertainment tidak berpengaruh 

terhadap brand awareness. 

4.4.2. Pengaruh Interactivity terhadap Brand Awareness 

Menurut hasil penelitian ini, variabel interactivity tidak 

memiliki dampak yang signifikan terhadap brand awareness dengan 

nilai signifikansi lebih besar dari 0,05. Oleh karena itu, dapat 

disimpulkan bahwa adanya interactivity pada media sosial Somethinc 

tidak mempengaruhi secara signifikan tingkat brand awareness 

terhadap merek Somethinc. Hal ini didukung oleh penelitian yang 

dilakukan Malarvizhi et al., (2022) yang menyatakan pengaruh 

interactivity yang tidak signifikan terhadap brand awareness, 
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penjelasan yang mungkin untuk temuan tersebut terletak pada 

kurangnya minat konsumen untuk terhubung langsung dengan merek, 

dan juga sebaliknya. Pelanggan mengalami kekurangan yang dapat 

mereka diskusikan dan evaluasi aspek produk melalui interaksi media 

sosial dengan konsumen lain yang berpikiran sama. Dengan ini, 

pemasar harus lebih hati-hati memanfaatkan SMMA untuk 

mendapatkan umpan balik pasar untuk meningkatkan interaksi merek 

konsumen dan kualitas produk dan mendorong konsumen untuk terlibat 

dalam komunikasi dua arah. Penelitian Hasil penelitian ini diperkuat 

kembali oleh Tritama & Tarigan (2016), yang menyatakan bagi 

perusahaan yang ingin mengeluarkan produk baru sebaiknya 

memasarkan produknya melalui media sosial, karena memberikan 

pengaruh yang signifikan terhadap kesadaran masyarakat terhadap 

suatu produk.  

Penelitian ini tidak selaras dengan penelitian yang dilakukan 

(Yadav and Rahman, 2018; Aji et al., 2020; Zollo et al., 2020) yang 

menunjukkan bahwa interactivity menghasilkan efek yang positif 

terhadap brand awareness, meskipun dalam penelitian ini menghasilkan 

tidak ada dampak positif interactivity terhadap brand awareness. 
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4.4.3. Pengaruh Trendiness terhadap Brand Awareness 

Menurut hasil penelitian ini, variabel trendiness memiliki 

dampak yang signifikan terhadap brand awareness dengan nilai 

signifikansi lebih kecil dari 0,05. Oleh karena itu, dapat disimpulkan 

bahwa adanya trendiness pada media sosial Somethinc mempengaruhi 

secara signifikan tingkat brand awareness terhadap merek Somethinc. 

Temuan ini bertolak belakang dengan penelitian Rimadias et al., (2021), 

pengaruh yang tidak signifikan trendiness terhadap brand awareness. 

Trendiness umumnya terkait dengan tren atau mode yang hanya 

berlangsung untuk sementara waktu. Hal ini menyiratkan bahwa 

pengaruh trendiness pada brand awareness dapat bersifat sementara 

dan tidak berlangsung lama. Namun, brand awareness sendiri 

merupakan pengenalan jangka panjang terhadap merek yang dibangun 

melalui upaya pemasaran yang konsisten dan berkelanjutan. Selain itu, 

trendiness tidak selalu menunjukkan kualitas produk. Jika produk yang 

dianggap trendi ternyata tidak memiliki kualitas yang baik atau tidak 

sesuai dengan harapan konsumen, maka hal ini dapat berdampak negatif 

pada brand awareness. Temuan tersebut didukung oleh penelitian yang 

dilakukan Bilgin (2018), trendiness dilekatkan pada tingkat rendah oleh 

konsumen, karena komponen ini dianggap sebagai syarat komunikasi 

media sosial. Hasil ini menunjukkan bahwa bisnis yang bermaksud 
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membangun dan mempertahankan komunikasi merek yang sukses di 

media sosial mementingkan komunikasi individu dengan pelanggan dan 

sangat memperhatikan berbagi konten tentang merek dengan 

mempertimbangkan menarik dan menghibur daripada tentang kekinian, 

iklan, dan konten promosi. 

Meskipun demikian, hasil penelitian ini selaras dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Malarvizhi et al., (2022) yang 

menyatakan adanya pengaruh yang signifikan trendiness terhadap 

brand awareness, konsumen sangat bergantung pada tren merek untuk 

memberikan informasi terkini tentang produk dan layanan mereka 

melalui platform media sosial. Dan hasil penelitian Udayani & Suryani 

(2022) menyatakan trendiness memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap brand awareness, hal yang banyak dibicarakan saat ini yang 

dapat memudahkan konsumen untuk mengenali dan terbentuk dibenak 

konsumen dan dapat menciptakan kesadaran merek yang kuat. 

4.4.4. Pengaruh Customization terhadap Brand Awareness 

Menurut hasil penelitian ini, variabel customization tidak 

memiliki dampak yang signifikan terhadap brand awareness dengan 

nilai signifikansi lebih besar dari 0,05. Ini berarti bahwa customization 

pada media sosial Somethinc tidak memiliki peran penting dalam 

meningkatkan tingkat brand awareness terhadap merek Somethinc. 
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Temuan ini tidak selaras dengan hasil penelitian Udayani & Suryani 

(2022), menunjukkan customization memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap brand awareness, customization yang menciptakan kepuasan 

pelanggan. Penelitian Bilgin (2018) menemukan aktivitas pemasaran 

media sosial yang paling signifikan ditemukan yaitu customization. 

Bisnis di media sosial dapat mentransfer keunikan produk dan merek 

kepada pelanggan. Dan mereka dapat mengatasi masalah masing-

masing dan dapat berpengaruh pada preferensi produk dan merek 

dengan membuat sentuhan yang akan membuat mereka merasa penting.  

Meskipun demikian, hasil penelitian ini selaras dengan temuan 

Rimadias et al., (2021) yang menyatakan tidak ada hubungan 

customization terhadap brand awareness. Walaupun customization bisa 

memberikan nilai tambah pada produk, hal tersebut mungkin tidak 

cukup menarik bagi konsumen untuk mengenal merek tersebut. 

Konsumen cenderung lebih memilih produk dari merek yang sudah 

dikenal dibandingkan produk yang sama-sama menawarkan fitur 

customization namun mereknya tidak dikenal. 

4.4.5. Pengaruh Electronic- Word of Mouth (Getok Tular) terhadap Brand 

Awareness 

Menurut hasil penelitian ini, variabel electronic- word of mouth 

(getok tular) tidak memiliki dampak yang signifikan terhadap brand 
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awareness dengan nilai signifikansi lebih besar dari 0,05. Oleh karena itu, 

dapat disimpulkan bahwa adanya electronic- word of mouth (getok tular) 

pada media sosial Somethinc tidak mempengaruhi secara signifikan 

tingkat brand awareness terhadap merek Somethinc. Temuan ini 

didukung oleh  hasil penelitian Maria et al., (2019), menyatakan e-WOM 

tidak berpengaruh signifikan terhadap brand awareness, hal ini 

dikarenakan dinamika eWOM melalui brand awareness dianggap 

memberikan kesan formal kepada pelanggan sehingga tidak memberikan 

hasil yang signifikan meskipun memiliki hubungan yang positif. Beberapa 

ulasan atau komentar mungkin tidak bermanfaat atau diproduksi dengan 

tujuan promosi, spam, atau penipuan. Maka dari itu, konsumen biasanya 

akan lebih mempercayai merek yang telah mereka kenal sebelumnya, 

ketimbang merek yang hanya dikenal melalui eWOM. Terkadang eWOM 

muncul dari sumber yang tidak dapat dipercaya seperti akun anonim atau 

palsu di media sosial, sehingga dapat mengurangi pengaruh eWOM 

terhadap brand awareness karena konsumen lebih mempercayai ulasan 

atau komentar dari sumber yang kredibel dan dapat 

dipertanggungjawabkan. 

Meskipun demikian, temuan hasil penelitian yang dilakukan 

Godey et al., (2016), menyatakan pengaruh signifikan antara electronic- 

word of mouth terhadap brand awareness yang menghasilkan dengan 
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adanya SMMA termasuk electronic- word of mouth sebagai sarana untuk 

meningkatkan kesadaran merek dan menjangkau pelanggan baru. Dalam 

penelitian ini menyatakan konsumen dengan tingkat perilaku pemberi 

pendapat yang tinggi disebut juga dengan opinion leader memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap sikap dan perilaku konsumen. 

4.4.6. Pengaruh Brand Awareness terhadap Customer Loyalty 

Menurut hasil penelitian ini, variabel brand awareness memiliki 

dampak yang signifikan terhadap customer loyalty dengan nilai 

signifikansi lebih kecil dari 0,05. Ini berarti bahwa brand awareness 

pada media sosial Somethinc memiliki peran penting dalam 

meningkatkan tingkat customer loyalty terhadap merek Somethinc. 

Dengan kata lain, semakin baik meningkatnya tingkat brand awareness 

pelanggan, semakin meningkatkan customer loyalty terhadap merek. 

Hasil penelitian terdahulu mendukung temuan ini yang menyatakan 

adanya dampak yang signifikan terhadap customer loyalty (Khan, 2012; 

Jamil et al., 2017; Ramadhani et al., 2019). Berdasarkan analisis, hal ini 

disebabkan karena jika pelanggan membeli merek membutuhkan 

kesadaran merek dan pengetahuan tentang kualitas, loyalitas menjamin 

pembelian. Kesadaran merek membuat pelanggan mengetahui produk 

pada lini produk dan menghasilkan daya beli. Brand awareness 

berdampak pada kemudahan konsumen untuk mengingat dan 
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mempertimbangkan suatu merek sebagai pilihan utama saat membeli 

produk atau layanan yang ditawarkan. Keterkenalan merek juga 

mempengaruhi tingkat kepercayaan konsumen terhadap kualitas produk 

atau layanan yang ditawarkan, yang kemudian memengaruhi tingkat 

loyalitas konsumen terhadap merek tersebut. Konsumen yang loyal 

akan terus membeli produk atau layanan dari merek tersebut dan bahkan 

merekomendasikannya kepada orang lain, yang pada akhirnya dapat 

membantu meningkatkan keterkenalan merek secara organik. 

Keterkaitan antara brand awareness dan customer loyalty menjadi 

sangat penting dalam industri yang kompetitif, di mana semakin banyak 

merek yang tersedia, semakin sulit untuk mempertahankan pelanggan. 

Meskipun demikian, hasil temuan ini dibantah oleh penelitian 

terdahulu yang dilakukan oleh Putri (2021) dan Lesmana et al., (2020), 

menyatakan tidak adanya pengaruh yang signifikan brand awareness 

terhadap customer loyalty. 

 

 

 

BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 
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5.1. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah diuraikan pada 

bab sebelumnya disimpulkan hasil penelitian ini sebagai berikut:  

1) Entertainment di Instagram Somethinc berpengaruh signifikan terhadap 

brand awareness Somethinc. Hal ini berarti bahwa entertainment Instagram 

Somethinc dapat menunjang brand awareness terhadap pelanggan. 

2) Interactivity di Instagram Somethinc tidak berpengaruh signifikan terhadap 

brand awareness Somethinc.  

3) Trendiness di Instagram Somethinc berpengaruh signifikan terhadap brand 

awareness Somethinc. Hal ini berarti bahwa trendiness Instagram 

Somethinc dapat menunjang brand awareness terhadap pelanggan. 

4) Customization di Instagram Somethinc tidak berpengaruh signifikan 

terhadap brand awareness Somethinc.  

5) Electronic- word of mouth di Instagram Somethinc tidak berpengaruh 

signifikan terhadap brand awareness Somethinc.  

6) Brand awareness di Instagram Somethinc berpengaruh signifikan terhadap 

customer loyalty Somethinc. Hal ini berarti bahwa customer loyalty 

Instagram Somethinc dapat menunjang brand awareness terhadap 

pelanggan. 
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5.2. Implikasi Manajerial 

Aktivitas pemasaran media sosial merujuk pada rangkaian upaya atau 

strategi yang dilakukan oleh suatu perusahaan atau organisasi dalam 

memperkenalkan dan mempromosikan merek, produk, atau layanan mereka 

melalui beragam platform media sosial yang tersedia. Manajemen perusahaan 

perlu memperhatikan efektivitas dari pemasaran melalui media sosial dengan 

melibatkan pelanggan dalam aktivitas di media sosial untuk menjaga kesetiaan 

pelanggan. Selain itu, dengan adanya penelitian ini menunjukan pentingnya 

menjaga keberlangsungan media sosial tidak hanya untuk mempromosikan 

produk atau merek saja, namun juga untuk menjaga hubungan dengan 

pelanggan. 

Manajemen perusahaan dapat membuat konten dengan adanya 

entertainment (hiburan) dan membuat konten yang trendi. Memberikan konten 

yang menarik pada Instagram dan juga konten yang mengikuti trendi yang 

sedang berlangsung di sosial media dapat menarik konsumen dalam aktivitas 

pemasaran media sosial yang diberikan. Dengan adanya ketertarikan dari 

konsumen oleh konten yang diberikan dapat memperoleh kesadaran merek 

terhadap merek tersebut, sehingga akan memungkinkan konsumen membangun 

loyalitas pelanggan. Menyusun strategi pemasaran media sosial yang baik 

sangat penting bagi manajemen pemasaran karena dapat membantu perusahaan 

atau organisasi mencapai tujuan pemasaran mereka. Dengan strategi yang tepat, 
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perusahaan dapat menjangkau audiens yang lebih luas, meningkatkan brand 

awareness, mempromosikan produk atau layanan, dan membangun hubungan 

yang lebih baik dengan pelanggan. Selain itu, strategi pemasaran media sosial 

yang baik juga dapat membantu perusahaan untuk memonitor respons 

pelanggan terhadap merek, produk, atau layanan mereka, dan memperbaiki 

kelemahan atau masalah yang mungkin timbul. Dengan demikian, manajemen 

pemasaran perlu menyusun strategi pemasaran media sosial yang tepat dan 

efektif untuk meningkatkan kinerja pemasaran dan mencapai tujuan bisnis yang 

diinginkan. 

 

5.3. Keterbatasan Penelitian dan Rekomendasi Penelitian Selanjutnya 

Peneliti menyadari bahwa hasil pelitian ini memiliki keterbatasan dan 

perlu diperbaiki untuk penelitian selanjutnya, yaitu :  

1) Penelitian ini memperluas model pengaruh SMMA pada loyalitas 

konsumen dengan mempertimbangkan variabel mediasi yang terbatas pada 

kesadaran merek. Model penelitian ini dapat diperluas untuk penelitian 

berikutnya dengan memilih objek yang berbeda. Hal ini bertujuan untuk 

memperoleh data yang beragam dan dapat dibandingkan dengan hasil 

penelitian sebelumnya. Untuk penelitian selanjutnya, peneliti dapat 

memperluas model SMMA ini dengan menghubungkannya dengan 

variabel lain yang berhubungan dengan aktivitas pemasaran. Selain itu, 
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peneliti juga dapat menambahkan variabel mediasi lainnya seperti citra 

merek, ekuitas hubungan dan variabel lain yang relevan. 

2) Penelitian ini memiliki keterbatasan pada sampel yang hanya terdiri dari 

follower Instagram Somethinc. Disarankan untuk melakukan penelitian 

yang membandingkan dengan media sosial lainnya agar dapat memperoleh 

pemahaman yang lebih komprehensif. 
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LAMPIRAN 

Lampiran 1  

Pembukaan Kuesioner Penelitian  

“Pengaruh Ativitas Pemasaran Media Sosial Instagram Merek Lokal Somethinc 

terhadap Loyalitas Pelanggan”  

Assalamualaikum Wr. Wb  

Responden yang terhormat,  

Perkenalkan saya Yurifa Nur Zafira (19311269) sebagai mahasiswi Program Studi S1 

Manajemen Fakultas Bisnis dan Ekonomika Universitas Islam Indonesia. Saat ini saya 
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sedang melakukan penelitian dengan judul Pengaruh Aktivitas Pemasaran Media 

Sosial Instagram Somethinc Terhadap Kesadaran Merek dan Loyalitas Pelanggan.  

Sehubungan dengan hal tersebut, saya memohon kesediaan Saudara/i untuk 

meluangkan waktunya untuk mengisi kuesioner yang terlampir. Diharapkan saudara/i 

memberikan jawaban yang objektif agar diperoleh hasil yang maksimal. Apapun 

pendapat dan informasiyang saudara/i berikan, saya menjamin terhadap 

kerahasiaannya dan ini semata- mata untuk kepentingan ilmiah.  

Demikian permohonan Saya, saya menghargai atas partisipasi Saudara/i. Oleh karena 

itu, saya ucapkan terimakasih. Wassalamualaikum Wr. Wb.  

Lampiran 2  

Isi kuesioner Penelitian  

Bagian 1 : Karakteristik Responden  

Berikut ini adalah pertanyaan mengenai data diri responden. Jawablah pertanyaan 

dibawah ini dengan memilih jawaban yang dianggap paling sesuai dengan diri anda.  

No Karakteristik Pilihan Jawaban 

1 E-mail   

2 Jenis Kelamin  a. Pria 
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b. Wanita 

3 Usia  a. 21 - 25 tahun  

b. 25 - 30 tahun  

c. 31 - 35 tahun  

d. 36 - 40 tahun 

e. ≥ 41 tahun 

4 Pendapatn Rata-rata Per-bulan  a. < Rp 2.000.000  

b. Rp 2.000.000 - Rp 4.000.000  

c. Rp 4.000.000 - Rp 6.000.000  

d. Rp 6.000.000 - Rp 8.000.000  

e. > Rp 8.000.000  

5 Status Pernikahan  a. Menikah  

b. Belum Menikah  

6 Pendidikan Terakhir  a. Pelajar/ Mahasiswa  

b. D3/S1 

c. S2 

d. S3  

7 Apakah Anda pengguna Instagram  a. Ya  
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b. Tidak  

8 Apakah Anda mengetahui merek 

Somethinc  

a. Ya  

b. Tidak  

9 Pernahkan Anda melakukan 

pembelian produk Somethinc  

a. Ya  

b. Tidak  

10 Jika pernah, kapan Anda terakhir kali 

melakukan pembelian produk 

Somethinc 

a. < 1 bulan yang lalu 

b. 1 bulan yang lalu  

c. 2 bulan yang lalu  

d. > 3 bulan yang lalu  

 

Bagian 2 : Objek Penelitian  

Berikan tanggapan bapak/ibu/saudara/i dengan cara memilih salah satu dari keenam 

pilihan jawaban di bawah ini. 

1 = Sangat Tidak Setuju (STS) 

2 = Tidak Setuju (TS)  

3 = Agak Tidak Setuju (ATS) 
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4 = Agak Setuju (AS) 

5 = Setuju (S) 

6 = Sangat Setuju (SS) 

No Pernyataan Pilihan 

Brand Awareness (Kesadaran Merek) ST

S 

TS AS S SS 

1 Saya selalu sadar akan merek SOMETHINC      

2 Saya mengetahui karakteristik merek 

SOMETHINC 

     

3 Saya selalu ingat logo merek SOMETHINC      

4 Karakteristik merek SOMETHINC muncul di 

benak saya dengan cepat 

     

5 Saya dapat dengan cepat mengingat simbol 

merek SOMETHINC 

     

 

No Pernyataan Pilihan 

Entertainment (Hiburan) ST

S 

TS AS S SS 

1 Instagram SOMETHINC menyenangkan      



115 

 

2 Menggunakan Instagram SOMETHINC itu 

menyenangkan 

     

3 Konten Instagram SOMETHINC tampaknya 

menarik 

     

4 Sangat menyenangkan menggunakan 

Instagram SOMETHINC 

     

5 Sangat mudah untuk menghabiskan waktu 

menggunakan Instagram SOMETHINC 

     

 

No Pernyataan Pilihan 

Interactivity (Interaktivitas) ST

S 

TS AS S SS 

1 Berbagi informasi dimungkinkan di Instagram 

SOMETHINC 

     

2 Diskusi dan pertukaran pendapat dimungkinkan 

di Instagram SOMETHINC 

     

3 Ungkapan pendapat mudah dilakukan di 

Instagram SOMETHINC 

     

4 Instagram SOMETHINC berinteraksi secara 

teratur dengan pengikut dan penggemarnya 
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5 Sangat mudah untuk memberikan pendapat 

saya melalui Instagram SOMETHINC 

     

 

No Pernyataan Pilihan 

Trendiness (Trendi) ST

S 

TS AS S SS 

1 Informasi yang dibagikan di Instagram 

SOMETHINC adalah yang terbaru 

     

2 Penggunaan Instagram oleh SOMETHINC 

sedang tren 

     

3 Konten yang terlihat di Instagram 

SOMETHINC adalah tren terkini 

     

4 Menggunakan Instagram SOMETHINC benar-

benar trendi 

     

5 Apa pun yang trendi tersedia di Instagram 

SOMETHINC 

     

 

No Pernyataan Pilihan 

Customization (Kustomisasi) ST

S 

TS AS S SS 
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1 Informasi yang saya butuhkan dapat ditemukan 

di Instagram SOMETHINC 

     

2 Instagram SOMETHINC memberikan 

informasi yang saya butuhkan 

     

3 Instagram SOMETHINC membuat 

rekomendasi pembelian sesuai kebutuhan saya 

     

4 Saya merasa kebutuhan saya terpenuhi dengan 

menggunakan Instagram SOMETHINC 

     

5 Instagram SOMETHINC memfasilitasi 

pencarian informasi yang dipersonalisasi 

     

 

No Pernyataan Pilihan 

Electronic- word of mouth (Getok Tular) ST

S 

TS AS S SS 

1 Saya akan merekomendasikan teman saya 

untuk mengunjungi Instagram SOMETHINC 

     

2 Saya akan mendorong teman dan kenalan saya 

untuk menggunakan Instagram SOMETHINC 

     

3 Saya ingin berbagi pengalaman pembelian saya 

dengan teman dan kenalan di Instagram 

SOMETHINC 
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4 Saya ingin menyampaikan informasi tentang 

merek, produk, atau layanan dari Instagram 

SOMETHINC kepada teman-teman saya 

     

5 Saya ingin mengunggah konten dari Instagram 

SOMETHINC di media sosial saya 

     

 

No Pernyataan Pilihan 

Loyalitas Pelanggan (Customer Loyalty) ST

S 

TS AS S SS 

1 Kemungkinan pembelian saya dari 

SOMETHINC di masa mendatang sangat tinggi 

     

2 Kemungkinan saya merekomendasikan produk 

SOMETHINC ini kepada teman-teman saya 

     

3 Kemungkinan untuk kembali ke produk 

SOMETHINC sangat tinggi 
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Lampiran 3 

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

1. Brand Awareness (Kesadaran Merek) 

Case Processing Summary 
 

N % 

Cases Valid 40 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 40 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in 
the procedure. 

 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

Cronbach's 
Alpha Based 

on 
Standardized 

Items N of Items 

.816 .817 5 

 
 

Item Statistics 
 

Mean Std. Deviation N 

BA1 5.35 .770 40 

BA2 5.20 .723 40 

BA3 5.30 .791 40 

BA4 5.10 .841 40 

BA5 5.20 .823 40 
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Summary Item Statistics 
 

Mean Minimum Maximum Range 
Maximum / 
Minimum Variance N of Items 

Item Means 5.230 5.100 5.350 .250 1.049 .009 5 
 

 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Squared 
Multiple 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

BA1 20.80 6.113 .604 .516 .781 

BA2 20.95 6.203 .632 .460 .774 

BA3 20.85 6.285 .528 .465 .803 

BA4 21.05 5.895 .588 .402 .786 

BA5 20.95 5.638 .688 .544 .754 

 
 

Scale Statistics 
Mean Variance Std. Deviation N of Items 

26.15 9.003 3.000 5 

 

2. Entertainment (Hiburan) 

Case Processing Summary 
 

N % 

Cases Valid 40 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 40 100.0 
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a. Listwise deletion based on all variables in 
the procedure. 

 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

Cronbach's 
Alpha Based 

on 
Standardized 

Items N of Items 

.936 .938 5 

 
 

Item Statistics 
 

Mean Std. Deviation N 

ENT1 5.18 .636 40 

ENT2 5.08 .797 40 

ENT3 5.28 .640 40 

ENT4 4.93 .859 40 

ENT5 4.90 .841 40 

 
 

Summary Item Statistics 
 

Mean Minimum Maximum Range 
Maximum / 
Minimum Variance N of Items 

Item Means 5.070 4.900 5.275 .375 1.077 .026 5 

 
 

Item-Total Statistics 



122 

 

 Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Squared 
Multiple 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

ENT1 20.18 8.148 .816 .788 .926 

ENT2 20.28 6.974 .928 .895 .901 

ENT3 20.08 8.328 .752 .603 .935 

ENT4 20.43 6.815 .884 .801 .911 

ENT5 20.45 7.177 .806 .686 .927 

 
 

Scale Statistics 
Mean Variance Std. Deviation N of Items 

25.35 11.515 3.393 5 

 

3. Interactivity (Interaktivitas) 

Case Processing Summary 
 

N % 

Cases Valid 40 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 40 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in 
the procedure. 

 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

Cronbach's 
Alpha Based 

on 
Standardized 

Items N of Items 

.878 .880 5 
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Item Statistics 
 

Mean Std. Deviation N 

INT1 5.08 .730 40 

INT2 4.93 .797 40 

INT3 5.13 .757 40 

INT4 5.13 .723 40 

INT5 5.05 .904 40 

 
 

Summary Item Statistics 
 

Mean Minimum Maximum Range 
Maximum / 
Minimum Variance N of Items 

Item Means 5.060 4.925 5.125 .200 1.041 .007 5 

 
 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Squared 
Multiple 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

INT1 20.23 7.307 .641 .573 .868 

INT2 20.38 6.651 .750 .637 .843 

INT3 20.18 6.763 .770 .682 .839 

INT4 20.18 7.225 .675 .539 .861 

INT5 20.25 6.244 .732 .677 .850 

 
 

Scale Statistics 
Mean Variance Std. Deviation N of Items 

25.30 10.369 3.220 5 
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4. Trendiness (Trendi) 

Case Processing Summary 
 

N % 

Cases Valid 40 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 40 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in 
the procedure. 

 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

Cronbach's 
Alpha Based 

on 
Standardized 

Items N of Items 

.862 .869 5 

 
 

Item Statistics 
 

Mean Std. Deviation N 

TRE1 5.33 .656 40 

TRE2 5.20 .608 40 

TRE3 5.28 .640 40 

TRE4 5.23 .768 40 

TRE5 5.10 .810 40 

 
 

Summary Item Statistics 
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Mean Minimum Maximum Range 

Maximum / 
Minimum Variance N of Items 

Item Means 5.225 5.100 5.325 .225 1.044 .007 5 

 
 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Squared 
Multiple 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

TRE1 20.80 5.446 .663 .638 .838 

TRE2 20.93 5.353 .777 .668 .814 

TRE3 20.85 5.464 .680 .547 .834 

TRE4 20.90 4.964 .688 .585 .832 

TRE5 21.03 4.948 .639 .461 .849 

 
 

Scale Statistics 
Mean Variance Std. Deviation N of Items 

26.13 7.907 2.812 5 

 

5. Customization (Kustomisasi) 

Case Processing Summary 
 

N % 

Cases Valid 40 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 40 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in 
the procedure. 
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Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

Cronbach's 
Alpha Based 

on 
Standardized 

Items N of Items 

.859 .862 5 

 
 

Item Statistics 
 

Mean Std. Deviation N 

CST1 5.18 .636 40 

CST2 5.28 .554 40 

CST3 5.08 .616 40 

CST4 5.18 .675 40 

CST5 5.25 .588 40 

 
 

Summary Item Statistics 
 

Mean Minimum Maximum Range 
Maximum / 
Minimum Variance N of Items 

Item Means 5.190 5.075 5.275 .200 1.039 .006 5 

 
 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Squared 
Multiple 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

CST1 20.78 3.769 .760 .579 .807 

CST2 20.67 4.071 .747 .634 .814 

CST3 20.88 4.215 .576 .400 .855 

CST4 20.78 3.922 .625 .411 .845 
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CST5 20.70 4.062 .692 .603 .826 

 
 

Scale Statistics 
Mean Variance Std. Deviation N of Items 

25.95 6.049 2.459 5 

 

6. Electronic-word of mouth (Getok Tular) 

Case Processing Summary 
 

N % 

Cases Valid 40 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 40 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in 
the procedure. 

 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

Cronbach's 
Alpha Based 

on 
Standardized 

Items N of Items 

.950 .951 5 

 
 

Item Statistics 
 

Mean Std. Deviation N 

EWM1 5.05 .876 40 
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EWM2 4.90 1.033 40 

EWM3 5.03 .974 40 

EWM4 5.00 1.038 40 

EWM5 4.70 1.043 40 

 
 

Summary Item Statistics 
 

Mean Minimum Maximum Range 
Maximum / 
Minimum Variance N of Items 

Item Means 4.935 4.700 5.050 .350 1.074 .020 5 

 
 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Squared 
Multiple 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

EWM1 19.63 14.548 .797 .728 .950 

EWM2 19.78 12.692 .935 .883 .926 

EWM3 19.65 13.464 .871 .766 .937 

EWM4 19.68 13.199 .843 .788 .943 

EWM5 19.98 12.948 .880 .776 .936 

 
 

Scale Statistics 
Mean Variance Std. Deviation N of Items 

24.68 20.635 4.543 5 

 

7. Customer Loyalty (Loyalitas Pelanggan) 

Case Processing Summary 
 

N % 
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Cases Valid 40 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 40 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in 
the procedure. 

 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

Cronbach's 
Alpha Based 

on 
Standardized 

Items N of Items 

.916 .919 3 

 
 

Item Statistics 
 

Mean Std. Deviation N 

CLT1 5.03 .974 40 

CLT2 5.13 .822 40 

CLT3 5.18 .813 40 

 
 

Summary Item Statistics 
 

Mean Minimum Maximum Range 
Maximum / 
Minimum Variance N of Items 

Item Means 5.108 5.025 5.175 .150 1.030 .006 3 

 
 

Item-Total Statistics 
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 Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Squared 
Multiple 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

CLT1 10.30 2.369 .850 .723 .871 

CLT2 10.20 2.882 .826 .683 .883 

CLT3 10.15 2.900 .833 .694 .880 

 
 

Scale Statistics 
Mean Variance Std. Deviation N of Items 

15.33 5.866 2.422 3 

 

Lampiran 4 

Data Uji sebanyak 260 responden 

B
A

1 
B

A
2 

B
A

3 
B

A
4  

B
A

5 
EN

T1
 

EN
T2

 
EN

T3
 

EN
T4

 
EN

T5
 

IN
T1

 
IN

T2
 

IN
T3

 
IN

T4
 

IN
T5

 
TR

E1
 

TR
E2

 
TR

E3
 

TR
E4

 
TR

E5
 

C
ST

1  
C

ST
2  

C
ST

3  
C

ST
4  

C
ST

5  
EW

M
1  

EW
M

2  
EW

M
3  

EW
M

4  
EW

M
5  

C
LT

1 
C

LT
2 

C
LT

3 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 5 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 5 

5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 5 4 5 4 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 5 5 

5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 6 6 6 

5 5 6 5 5 5 5 6 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 

6 6 6 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 6 5 5 5 5 6 6 6 6 6 4 4 5 5 5 5 6 5 

6 4 3 6 3 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 6 6 6 6 5 5 5 5 5 5 5 3 4 3 3 4 4 5 
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6 6 5 6 5 5 5 5 6 5 6 5 5 5 6 6 6 5 6 5 6 5 5 6 5 6 5 6 5 6 6 5 6 

5 5 4 3 3 4 3 4 3 3 4 4 5 4 5 5 4 5 3 2 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 1 2 2 

6 5 5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

4 4 5 4 5 5 5 5 5 6 5 5 6 5 6 5 5 6 6 5 5 6 6 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 

4 5 5 4 5 5 5 6 5 5 5 6 5 5 4 5 5 5 6 5 6 5 5 4 5 5 5 6 4 5 5 5 5 

6 5 6 6 5 6 6 6 5 4 4 4 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

6 6 6 5 5 6 6 6 6 6 4 5 4 4 5 5 5 6 5 5 5 5 5 5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 

6 6 5 6 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

6 5 4 4 6 5 5 5 5 4 6 5 5 6 5 6 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 6 6 6 

5 4 3 4 5 5 4 5 5 5 4 5 4 5 5 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 5 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 4 6 5 6 6 6 6 5 

5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 6 6 5 6 6 6 5 6 6 6 6 5 5 5 6 6 4 6 5 6 

6 5 5 5 5 6 5 6 5 4 6 4 5 5 5 6 5 5 4 5 5 4 6 5 5 5 3 3 3 1 1 2 1 

4 4 4 4 5 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 6 6 6 5 4 5 5 5 4 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 

5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 3 3 2 

5 5 6 5 6 5 4 5 4 4 5 5 4 4 5 5 5 6 5 4 5 5 5 5 5 6 5 4 4 4 5 5 5 

5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 5 4 5 5 2 4 4 6 

5 4 6 5 5 4 4 5 4 4 5 4 5 6 4 5 4 5 4 5 3 4 4 4 6 5 5 5 5 5 5 5 4 

5 5 5 5 5 6 5 6 6 5 5 6 6 6 5 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 5 5 6 6 6 5 6 6 
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5 5 5 5 5 5 6 6 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 6 6 6 

6 6 6 6 5 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 6 6 6 6 6 5 5 5 5 5 5 5 6 6 6 5 5 6 

5 5 5 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 5 5 4 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 4 4 4 5 5 4 4 4 5 4 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 

4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 6 6 5 5 5 6 6 6 6 5 6 6 6 6 5 5 5 

4 2 2 5 2 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 2 2 3 2 4 3 3 1 2 2 2 2 1 1 1 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

6 6 6 6 6 5 5 6 5 5 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

5 5 5 4 5 5 4 5 5 6 5 5 5 5 5 5 5 6 6 5 5 5 5 6 6 5 5 6 5 5 4 5 5 

5 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 

6 6 6 6 6 5 3 6 3 2 3 5 3 5 4 6 6 5 5 4 6 6 4 5 4 6 4 3 5 3 6 6 6 

6 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 6 

6 5 5 5 4 5 5 6 6 6 6 6 5 5 4 6 5 5 4 5 6 6 5 5 6 5 5 4 5 6 5 6 4 

5 6 5 5 6 4 4 5 5 6 6 5 6 5 5 6 6 5 5 6 5 5 6 6 6 5 5 6 6 6 5 5 6 

5 6 6 6 5 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 5 6 5 6 6 6 5 5 6 6 6 5 6 6 6 6 6 

6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 

4 5 5 5 5 6 5 4 5 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 

6 6 6 6 6 4 6 5 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 6 6 6 5 6 6 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 4 5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 5 5 
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5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 3 5 5 5 

5 3 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 5 5 5 4 5 4 5 5 6 5 4 5 5 4 6 4 1 2 3 

5 6 5 4 4 5 6 6 6 6 6 5 5 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 5 6 6 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

5 6 5 5 5 6 6 6 6 6 6 6 5 6 5 6 6 5 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 

6 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 6 4 4 4 4 5 5 5 5 3 5 5 5 

5 5 6 5 5 5 5 6 6 6 6 6 5 5 5 5 5 6 6 6 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 6 5 4 4 3 3 4 4 4 5 4 4 4 3 3 4 4 4 

2 2 4 3 4 3 3 4 4 2 3 4 4 3 3 5 4 4 4 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 

5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 6 5 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 

6 5 5 5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

5 6 5 5 5 5 6 5 5 6 5 6 6 6 6 5 5 5 5 6 5 5 5 5 6 5 6 6 6 6 5 5 5 

5 6 6 5 5 5 6 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 6 6 6 

5 5 5 5 5 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

6 5 6 6 5 6 6 5 6 4 6 5 6 5 5 3 6 6 6 5 6 6 5 6 4 6 5 5 6 4 5 6 5 

5 6 5 5 6 6 6 4 4 5 6 5 4 5 6 5 6 5 5 5 5 6 6 4 6 6 5 4 6 4 6 5 4 

6 5 5 6 4 6 5 6 5 6 5 6 4 6 6 6 5 5 6 5 5 6 4 6 5 6 4 6 5 5 5 6 5 
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6 6 5 6 6 5 6 5 6 4 6 5 5 5 5 5 6 5 6 6 5 4 6 6 5 5 6 5 6 5 5 5 6 

5 6 6 5 6 4 5 6 6 6 5 4 5 6 6 6 6 5 5 6 5 6 6 5 6 5 6 5 6 5 4 6 4 

6 4 6 6 5 4 6 6 5 5 5 5 6 6 5 5 6 6 6 5 5 6 5 6 5 4 6 6 5 6 6 6 5 

6 6 5 5 5 4 6 6 6 5 5 5 6 6 5 5 6 4 6 6 5 5 5 6 5 6 4 5 6 5 6 4 5 

6 4 5 5 5 6 6 6 5 6 4 6 5 6 6 5 6 5 6 4 6 5 5 6 4 6 5 6 6 5 5 6 5 

6 4 5 6 6 5 5 6 6 4 5 6 5 6 5 4 6 6 6 4 5 6 5 6 4 5 5 6 4 5 6 5 5 

6 5 5 6 4 5 6 5 4 5 6 4 5 5 6 4 5 6 5 5 6 4 5 6 5 5 5 6 5 6 5 4 6 

6 4 6 5 6 6 6 6 5 5 5 5 6 6 5 5 5 5 5 6 6 5 5 5 6 6 4 5 6 6 5 6 5 

6 6 5 4 5 6 5 5 6 4 5 5 6 6 5 5 6 6 6 6 5 6 5 5 6 5 5 6 4 5 5 5 6 

6 6 4 6 5 3 6 5 6 5 5 6 6 5 5 5 6 6 4 5 5 5 6 5 6 5 6 6 4 5 6 5 4 

6 5 5 4 6 5 6 5 6 6 5 6 5 6 6 5 6 4 6 5 5 6 6 5 5 6 6 5 5 5 6 4 6 

6 5 6 5 5 5 6 5 6 5 6 6 5 6 4 6 6 5 6 5 5 6 5 6 4 5 6 6 5 5 6 4 6 

6 5 5 6 6 4 5 6 5 6 6 4 4 6 5 6 5 5 6 6 5 6 4 5 6 5 5 5 6 4 5 5 6 

5 6 4 6 5 6 5 6 4 4 5 6 5 5 5 5 6 6 4 5 3 6 6 4 6 5 6 6 4 6 6 5 5 

6 4 6 5 5 5 6 4 5 6 6 5 6 4 6 5 6 6 5 6 6 4 5 6 5 6 4 5 6 4 6 4 5 

5 6 5 5 6 4 6 6 5 5 6 4 4 5 6 5 6 4 6 5 5 6 5 6 4 6 5 5 6 5 6 4 4 

6 5 6 5 6 6 5 6 4 6 6 4 5 5 6 6 6 5 4 5 6 6 5 4 5 5 6 6 6 4 6 5 6 

4 5 6 4 5 6 4 5 6 6 5 6 5 6 4 6 5 4 6 6 5 6 5 6 5 6 6 5 4 5 6 6 6 

6 4 5 6 5 6 4 5 6 5 6 5 6 4 6 5 6 6 6 5 4 6 5 6 5 4 6 5 6 5 5 6 4 

5 6 5 6 5 5 6 6 5 4 6 5 5 5 6 4 5 6 4 6 5 6 5 6 5 4 5 6 5 6 6 4 5 

5 6 5 6 4 5 6 4 5 6 6 4 5 6 5 5 6 5 6 5 5 5 4 6 6 5 6 4 5 6 5 6 6 
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5 6 5 6 4 5 6 4 6 4 6 5 5 6 5 6 5 6 4 6 6 4 5 6 6 5 5 6 6 5 4 6 5 

5 6 4 5 6 6 6 5 6 5 6 5 6 4 5 5 5 6 5 5 6 4 5 6 5 5 6 6 5 4 5 6 5 

6 5 5 5 5 4 6 6 5 6 5 6 5 5 5 6 6 5 6 4 6 5 6 5 5 6 5 4 6 6 5 6 5 

6 4 5 6 5 6 6 4 5 5 6 5 6 4 5 6 6 5 5 6 6 4 5 6 4 5 6 5 6 5 4 5 6 

5 6 4 6 6 6 5 6 4 6 5 6 4 5 5 6 5 5 6 4 6 6 5 6 5 5 4 6 6 6 5 5 6 

6 5 6 6 4 6 5 6 5 6 5 6 6 6 5 4 6 5 6 5 5 6 6 5 5 6 6 5 6 4 6 6 5 

5 6 5 5 5 6 6 5 4 5 6 5 6 5 5 5 6 6 5 4 5 5 6 4 5 6 6 5 6 5 6 5 6 

6 4 6 5 5 5 6 6 5 5 4 6 6 5 5 6 6 5 6 4 6 5 6 5 6 5 6 4 6 5 6 6 6 

4 6 6 5 5 5 6 5 6 5 4 6 6 5 6 5 6 5 6 5 4 6 6 5 5 6 5 6 5 6 6 4 5 

6 5 5 6 5 4 6 5 5 6 6 5 6 5 4 6 5 5 5 6 6 4 5 6 4 6 4 5 6 5 6 5 5 

4 5 6 5 6 5 6 6 5 6 6 5 6 6 4 5 6 6 6 5 6 5 6 4 5 4 6 6 5 5 6 6 5 

5 6 5 6 4 6 5 6 6 4 5 6 6 5 6 6 6 5 5 5 4 6 6 5 6 6 6 6 6 4 5 6 5 

6 5 5 4 6 5 6 6 5 6 5 5 4 6 5 5 6 4 5 6 4 5 4 6 5 5 6 6 6 4 5 5 6 

5 6 5 4 6 6 5 6 5 5 4 6 5 6 6 4 6 5 6 5 5 5 6 6 6 6 4 5 6 5 6 6 5 

6 5 5 6 4 6 5 5 6 5 5 6 5 6 6 4 6 5 6 5 6 5 6 4 5 5 5 6 4 5 5 5 5 

6 5 4 6 5 5 6 5 6 6 6 5 6 5 5 5 6 5 6 5 6 4 5 6 5 6 5 6 5 5 5 5 6 

4 5 6 6 6 5 6 5 6 6 6 5 6 4 6 6 5 5 6 5 5 6 5 6 4 6 5 6 4 5 6 6 6 

5 6 5 5 5 5 5 6 6 5 5 6 4 6 5 6 4 6 5 5 6 6 5 6 5 6 5 6 5 6 5 6 6 

5 6 4 6 6 5 6 6 6 5 4 6 5 6 6 5 5 6 6 5 5 6 5 5 5 5 6 6 5 6 4 6 5 

5 5 6 4 5 5 5 6 4 5 5 6 4 6 5 5 6 6 5 4 6 5 4 6 5 6 5 6 4 5 5 6 5 

5 6 6 5 6 4 5 6 5 4 6 4 6 5 5 5 6 4 6 5 5 6 4 5 5 6 5 4 6 5 4 6 5 
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5 6 4 6 5 4 6 5 6 5 5 5 5 5 6 5 6 4 6 6 5 6 4 6 5 5 6 4 6 5 5 6 4 

6 5 6 5 5 5 5 6 5 5 5 6 4 6 5 6 4 6 5 6 5 4 6 5 5 5 6 5 4 6 6 5 5 

5 6 6 5 5 5 5 4 6 5 6 5 6 4 5 6 6 6 4 5 5 4 5 5 6 5 5 4 6 6 6 5 6 

5 5 6 6 5 5 6 4 6 6 5 6 4 6 5 6 4 6 5 5 5 6 5 6 6 5 6 4 6 5 6 5 5 

5 5 5 6 4 5 6 5 5 6 4 6 5 5 4 6 5 5 6 6 6 4 5 6 5 5 5 5 6 5 5 5 5 

4 6 6 5 6 5 6 6 5 5 5 5 4 5 6 5 6 4 6 5 5 6 4 6 5 5 6 4 6 5 5 5 6 

6 5 5 6 4 6 5 5 6 5 5 6 4 6 5 6 5 6 6 5 5 6 6 5 4 5 4 6 5 5 6 5 4 

5 6 4 6 5 4 6 6 5 5 6 5 6 4 5 5 5 6 6 4 5 5 5 6 4 5 6 4 5 6 6 5 5 

6 6 5 4 5 6 5 5 6 5 6 5 5 6 6 6 5 6 4 5 5 6 5 6 6 5 5 4 6 6 6 5 6 

6 4 5 6 5 4 6 6 5 6 5 5 4 6 5 4 6 5 6 6 5 6 5 6 5 6 5 4 5 6 5 5 6 

5 5 6 4 5 6 5 6 5 5 4 6 5 5 5 6 5 6 4 5 6 5 5 5 5 6 4 5 6 6 6 5 5 

6 5 6 4 5 5 6 5 5 6 5 6 5 5 6 6 5 6 5 6 4 5 6 5 6 5 5 6 5 6 5 4 5 

6 6 6 6 5 5 5 6 6 4 5 6 5 6 4 6 6 5 6 5 6 4 5 6 5 4 5 6 6 5 5 5 6 

5 6 6 4 5 6 5 6 4 6 6 5 5 6 5 6 4 6 5 6 6 4 6 6 6 4 6 5 5 6 5 6 4 

6 4 5 5 6 5 6 5 6 5 6 5 6 5 4 5 6 5 5 6 5 6 5 6 5 5 6 4 6 5 5 6 5 

6 5 4 6 5 6 4 6 5 6 5 6 5 5 6 6 4 6 5 5 4 5 6 6 5 6 5 6 6 5 5 6 5 

6 4 5 6 5 5 6 6 5 6 4 5 6 5 5 6 4 5 5 5 4 6 5 6 5 4 5 6 6 4 6 5 5 

5 6 5 5 5 6 5 5 6 6 5 6 6 5 5 6 6 5 6 4 5 4 5 6 5 6 5 4 6 5 6 6 5 

5 5 4 6 5 5 6 5 4 5 6 5 6 4 5 6 6 5 6 4 6 5 4 6 5 5 6 6 5 6 6 5 6 

6 4 5 6 6 6 5 6 4 5 5 4 6 6 5 5 6 5 4 5 6 5 6 5 6 5 6 4 5 6 6 6 5 

6 5 6 6 5 6 5 5 6 5 6 5 5 5 6 4 6 6 6 5 4 5 6 5 6 6 4 5 5 6 6 5 6 
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5 6 5 4 5 6 6 4 5 6 6 5 6 4 6 6 4 6 4 6 5 6 5 6 5 5 6 6 4 5 6 5 5 

5 5 6 4 6 6 5 4 6 6 5 6 4 6 5 4 6 6 5 5 6 4 5 6 5 5 6 5 4 5 6 5 5 

6 5 4 6 6 6 5 4 6 6 6 5 6 5 4 6 4 5 6 6 6 5 6 6 4 6 4 5 5 5 5 5 6 

6 4 5 5 6 4 6 5 6 4 5 6 4 5 5 4 6 5 5 5 6 5 6 6 6 6 4 5 5 5 6 5 6 

5 6 6 4 5 6 5 5 6 6 6 4 5 6 5 6 4 5 5 6 6 4 5 6 5 5 4 6 6 5 5 6 5 

5 6 5 5 6 4 6 6 5 5 6 4 5 6 6 5 6 4 5 6 5 5 6 5 6 5 6 6 4 5 6 4 5 

5 6 5 6 6 5 6 4 6 5 6 4 5 5 6 5 6 5 6 4 6 5 6 5 5 5 4 6 6 5 5 5 5 

6 5 6 4 5 5 6 5 6 5 6 4 6 4 5 5 6 6 6 5 6 4 6 5 5 5 4 6 5 6 5 5 6 

6 4 5 6 5 5 6 5 5 6 6 5 6 5 5 5 5 6 5 6 5 6 4 5 6 5 6 5 5 6 6 5 6 

6 4 5 6 5 6 5 6 5 5 5 5 6 4 6 5 5 6 4 4 6 6 5 6 4 5 4 5 6 4 5 5 6 

5 5 6 4 5 5 4 6 6 5 6 5 6 4 5 6 6 6 5 4 5 6 5 4 6 5 6 4 6 6 5 4 6 

5 6 5 4 6 6 5 4 5 6 5 6 5 5 6 5 4 5 6 5 5 6 5 6 5 6 6 4 6 6 5 6 4 

5 6 5 6 5 5 5 6 6 4 5 5 4 6 5 5 6 4 5 6 6 6 4 5 5 5 5 4 4 5 5 4 6 

5 6 5 4 6 6 5 6 6 4 4 6 6 5 5 5 6 5 6 5 5 6 6 4 6 4 6 6 5 5 6 4 5 

5 6 5 6 6 5 5 6 6 4 6 5 5 4 5 6 4 6 5 5 6 5 4 5 5 5 6 5 6 6 5 6 4 

6 6 5 4 6 5 6 6 5 5 6 5 4 6 5 6 5 6 6 6 5 5 6 6 5 6 4 6 6 4 6 6 4 

6 4 6 5 6 6 5 6 5 5 6 4 6 5 5 6 5 5 5 6 6 4 5 5 5 4 4 6 5 6 5 6 6 

5 6 4 5 5 6 5 6 4 5 6 5 6 4 5 5 5 4 5 5 5 6 4 6 5 6 6 6 5 6 6 4 5 

6 5 4 6 5 5 6 6 5 5 6 4 5 5 5 5 6 6 6 6 5 6 5 4 5 5 6 4 5 5 5 5 6 

6 5 4 6 4 5 6 4 6 5 5 6 4 5 6 5 6 4 6 5 4 6 5 6 5 6 5 4 5 6 5 6 4 

5 6 4 5 6 4 6 6 5 6 5 5 6 6 5 5 6 5 6 6 5 6 4 6 5 6 6 6 5 4 6 5 6 
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4 6 6 5 5 5 6 4 5 6 6 5 5 6 5 5 6 5 6 5 5 5 6 5 5 4 6 6 5 5 5 6 6 

5 5 6 4 5 5 5 5 6 4 6 4 6 6 5 6 5 6 4 5 6 4 6 5 5 5 6 6 5 6 6 4 5 

5 6 4 5 5 6 4 6 5 6 6 5 6 4 5 5 6 4 6 5 6 4 5 6 6 5 4 5 6 6 5 6 4 

6 4 5 6 6 6 5 6 6 5 6 4 6 5 5 4 5 5 6 4 6 4 6 5 6 5 6 6 5 5 5 6 6 

5 6 5 6 4 6 6 5 6 5 6 5 4 6 5 5 6 6 5 6 5 6 5 6 4 6 6 5 6 5 5 6 5 

4 6 6 5 6 5 6 4 5 5 6 5 6 6 5 6 5 6 5 5 5 5 6 4 6 6 5 6 6 5 5 6 5 

5 6 4 5 5 6 5 6 5 5 6 5 5 6 5 6 4 6 5 6 5 6 6 6 5 5 6 4 5 6 6 5 6 

5 6 4 5 5 6 5 6 5 5 5 6 4 6 5 5 5 5 5 5 6 6 5 6 5 5 5 4 6 6 4 6 6 

6 6 4 5 5 5 6 5 6 4 6 5 6 6 4 6 6 5 6 6 6 5 6 5 4 6 5 6 4 5 6 5 6 

6 5 5 6 5 6 5 6 4 6 6 5 6 6 5 5 6 4 6 5 6 4 5 6 5 5 6 6 5 6 6 4 6 

6 5 6 4 6 6 5 6 5 5 5 6 6 4 5 6 5 6 6 5 6 5 5 6 5 5 6 5 6 5 6 5 6 

5 6 6 5 6 4 6 6 6 5 6 5 6 5 6 6 5 6 6 5 6 5 6 4 6 6 6 5 6 5 6 5 5 

5 6 4 6 5 6 6 5 6 4 6 6 5 4 6 6 5 6 4 5 5 6 6 5 6 6 4 6 6 5 6 5 5 

5 6 5 4 6 6 6 5 4 6 6 5 6 4 6 5 6 6 5 5 6 4 5 5 5 6 5 6 4 5 6 4 5 

6 6 6 4 6 6 5 5 6 4 5 6 5 6 5 6 4 5 6 6 5 6 4 4 6 5 4 5 6 6 6 4 5 

5 6 5 5 5 4 6 4 6 5 6 6 5 6 6 6 5 6 6 5 5 6 6 6 5 6 5 6 6 5 4 6 5 

3 3 2 4 2 2 3 2 2 3 2 2 3 3 2 2 3 2 3 3 2 3 2 3 3 2 2 3 4 4 3 3 4 

5 5 5 5 5 5 6 6 5 4 5 4 5 6 6 6 6 5 6 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 

6 5 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 6 6 5 5 5 6 6 4 5 4 

4 4 5 4 4 5 5 6 6 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 6 5 5 4 4 5 6 6 6 6 6 4 5 5 

3 3 2 3 4 3 4 3 2 3 3 3 4 2 4 2 2 3 3 2 3 3 4 3 2 3 2 3 3 2 3 2 3 
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3 2 4 3 2 3 2 4 3 2 2 3 3 3 4 2 3 2 4 3 2 3 3 3 2 2 3 2 4 2 2 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 

2 1 1 3 4 2 2 1 2 3 2 3 2 3 3 2 2 2 3 2 3 2 2 3 2 2 3 3 3 3 1 3 2 

1 1 3 1 1 1 1 2 3 3 4 4 4 4 3 2 2 2 2 2 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 2 1 1 

3 2 3 1 2 4 4 2 2 3 4 4 4 3 2 3 3 3 4 3 4 3 3 4 4 4 3 4 3 4 4 3 4 

2 2 2 2 2 3 3 4 3 3 3 4 3 3 4 3 3 4 2 3 3 3 4 4 4 3 4 4 3 3 3 3 2 

4 2 2 2 2 2 2 3 2 2 3 2 2 3 3 3 3 3 2 2 3 3 4 2 3 3 2 2 3 3 3 2 3 

3 2 2 3 3 2 2 2 3 3 3 3 2 3 2 3 3 2 3 2 3 3 3 2 2 4 3 2 3 3 4 6 4 

2 3 2 2 2 2 2 3 3 2 2 3 2 1 2 2 2 2 3 1 2 2 3 4 2 2 2 3 2 3 4 4 6 

2 2 2 2 1 2 3 2 1 2 2 3 2 3 2 2 3 3 2 2 2 3 2 2 2 2 3 3 2 2 2 5 6 

1 2 2 2 3 2 2 3 2 3 2 3 2 2 2 2 3 3 2 2 2 3 3 2 1 1 2 2 3 2 4 6 4 

2 2 2 2 3 2 2 2 1 3 2 3 2 2 3 2 2 3 2 2 2 3 2 2 2 2 3 2 2 2 5 5 5 

2 2 2 2 3 2 3 2 2 3 2 3 3 2 2 2 3 2 3 2 2 2 3 2 2 2 3 2 3 2 5 6 6 

2 3 3 3 3 3 3 4 4 6 3 4 3 5 4 1 2 2 3 3 4 3 4 5 6 3 2 4 4 3 6 4 5 

3 4 3 3 3 4 3 2 3 3 4 5 3 3 4 3 4 3 3 3 3 3 4 4 2 3 4 4 3 3 3 2 3 

3 3 2 2 2 3 2 4 4 3 3 3 4 5 2 3 4 4 2 5 4 3 4 3 3 3 3 4 4 4 6 6 6 

2 3 3 2 2 3 2 2 3 3 3 2 2 2 3 3 4 2 2 3 2 3 3 3 4 2 3 2 3 4 6 5 5 

2 3 4 3 3 2 3 2 2 3 3 3 2 2 3 3 3 2 3 3 3 3 2 3 2 3 3 4 3 4 5 6 6 

2 3 3 2 3 4 3 3 4 3 5 5 4 5 5 4 5 4 4 5 4 3 3 2 4 3 4 4 3 4 5 5 6 

4 3 4 2 4 4 3 5 2 4 4 2 5 4 3 3 2 4 4 4 4 2 6 5 4 4 3 5 2 3 4 5 3 

2 4 3 4 3 3 5 4 4 4 3 2 5 4 4 3 4 5 4 4 6 5 5 4 5 5 4 5 3 4 3 2 4 
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3 4 3 3 4 4 5 3 3 4 4 3 3 3 4 3 4 5 3 3 3 4 4 3 3 4 5 5 3 3 5 4 5 

3 4 3 3 3 3 5 2 3 3 4 4 3 4 3 4 4 3 5 3 4 4 5 3 3 4 3 5 3 4 4 5 4 

2 3 3 4 3 5 5 3 4 2 3 6 5 4 3 3 5 5 3 6 3 4 5 4 3 4 4 6 2 3 4 4 6 

3 6 5 3 4 5 6 4 3 2 3 4 5 3 3 1 3 6 4 3 1 5 3 6 4 2 6 6 3 4 3 1 6 

1 5 3 6 4 2 1 4 6 3 1 2 5 4 3 2 6 3 4 5 2 5 6 5 3 3 5 6 3 4 4 5 2 

1 4 5 2 6 3 6 4 1 2 3 5 4 6 5 4 6 2 3 4 4 4 6 2 2 2 3 3 6 5 4 6 4 

1 4 5 6 3 3 2 1 4 4 3 3 4 2 4 3 2 4 4 2 3 3 6 4 1 6 4 5 4 4 4 3 5 

2 5 4 6 3 2 3 4 5 6 5 2 5 4 3 2 5 4 6 3 4 3 6 2 5 3 5 2 6 4 6 3 5 

1 3 2 4 5 2 4 3 5 6 3 4 6 2 1 5 2 4 1 6 4 5 2 3 6 1 5 3 4 6 3 5 4 

5 6 4 3 2 3 6 5 4 1 6 5 2 3 4 4 6 3 2 1 3 5 4 6 2 5 4 6 5 2 4 5 3 

2 5 4 6 3 3 2 5 4 6 5 4 6 3 2 4 6 3 2 1 4 1 6 3 5 3 5 6 4 1 4 6 5 

3 4 5 2 4 3 6 2 4 5 4 3 6 2 3 4 2 3 5 4 2 6 1 3 4 4 2 3 5 4 4 2 2 

3 5 3 4 1 3 4 2 5 4 4 3 5 2 3 3 4 2 1 1 2 3 3 4 4 3 4 3 2 3 5 6 4 

2 4 5 3 4 3 4 3 5 6 3 2 6 5 4 3 4 2 5 3 3 4 2 5 4 3 5 4 2 3 3 5 4 

3 4 2 5 3 4 3 5 4 1 3 2 4 5 4 2 5 6 3 4 6 3 4 4 5 3 5 4 6 1 5 3 4 

3 4 4 2 1 6 2 3 3 4 5 4 2 3 3 2 5 4 4 3 6 5 3 4 5 5 3 4 5 4 3 5 4 

2 5 5 4 6 2 4 3 5 3 3 5 4 1 2 2 3 2 3 3 5 4 4 3 4 3 5 4 4 6 2 3 3 

3 5 4 6 5 3 5 4 3 4 5 4 4 2 4 3 5 4 2 6 3 4 3 5 4 4 3 4 4 6 2 3 1 

6 5 4 5 6 6 5 4 6 6 5 6 5 6 6 6 5 5 5 6 6 5 6 5 6 5 6 5 6 5 5 4 6 

5 4 6 5 6 5 6 5 6 5 6 5 6 5 5 6 6 5 5 6 6 5 6 5 4 5 6 4 5 5 6 5 5 

6 5 6 6 6 6 5 6 5 6 5 6 6 5 6 5 5 4 5 6 5 6 5 5 6 5 4 6 6 5 6 5 6 
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6 5 5 6 5 5 5 6 5 5 4 5 5 5 4 5 6 5 4 5 6 5 6 6 5 6 5 6 6 5 5 5 6 

5 6 5 6 5 5 6 6 6 5 6 5 5 6 6 6 5 5 5 6 5 6 5 6 5 6 5 6 5 6 6 6 6 

5 6 5 6 6 6 6 5 5 6 5 6 5 6 5 6 6 6 5 5 6 6 5 5 6 5 6 4 5 6 6 5 6 

3 5 4 6 5 3 5 4 6 4 4 2 5 5 3 2 1 3 2 2 2 3 2 2 3 4 3 4 6 2 4 4 6 

6 6 5 5 6 5 6 6 5 5 6 6 5 6 6 5 6 4 6 6 5 5 6 6 6 5 6 4 5 3 6 5 6 

5 3 4 4 4 6 2 3 3 4 5 4 4 6 3 3 4 4 5 4 4 3 3 6 4 5 3 4 4 6 3 3 4 

5 5 4 5 5 5 4 6 6 5 5 6 6 5 6 5 5 5 4 5 5 5 6 5 5 6 5 4 5 5 5 4 5 

4 2 3 5 4 5 4 4 3 4 5 4 4 6 3 3 5 4 4 6 3 4 4 6 3 5 4 4 1 2 3 6 4 

5 6 5 4 5 5 6 4 6 6 5 6 6 5 4 6 5 5 6 4 6 5 5 6 5 6 6 5 5 6 5 6 6 

3 5 4 6 4 3 6 4 3 4 5 4 6 3 4 4 6 6 3 4 6 5 3 4 5 2 1 3 3 5 6 4 6 

5 6 6 5 5 6 4 6 6 5 6 4 5 6 5 5 6 5 6 5 5 5 6 6 5 4 6 5 5 5 5 5 6 

3 5 4 2 3 2 3 3 2 1 3 4 3 5 6 5 4 3 4 4 6 3 4 3 3 2 5 4 4 6 4 6 5 

3 5 4 3 6 3 2 3 2 1 4 3 5 6 4 4 3 5 2 3 6 5 6 3 4 5 4 4 6 4 3 4 4 

5 5 3 4 4 3 1 2 2 4 5 4 4 2 3 3 5 6 5 2 3 2 4 3 3 5 4 4 6 3 4 5 2 

5 3 6 5 5 6 3 5 4 5 6 4 5 3 5 2 3 1 4 3 4 3 5 6 5 6 4 5 1 4 4 5 3 

4 6 4 2 3 3 4 4 6 5 5 3 4 2 4 6 4 5 3 3 3 2 3 5 4 6 4 5 3 4 4 6 6 

3 4 4 2 4 5 4 6 3 3 4 3 5 2 3 2 3 3 6 5 4 3 4 2 4 5 4 5 3 5 4 3 5 

4 6 3 5 2 3 5 2 3 4 3 5 4 2 5 4 5 2 6 4 4 3 5 4 2 4 6 3 4 4 3 5 4 

3 5 4 2 3 4 2 5 4 3 6 3 4 5 4 3 5 4 5 6 3 5 4 4 6 4 3 5 4 2 6 3 4 

5 3 4 6 5 2 4 3 5 4 4 3 5 4 2 5 4 6 3 4 5 3 6 4 5 3 4 3 2 1 4 6 4 

2 3 5 4 3 3 6 4 3 5 5 5 4 6 4 4 5 3 4 5 6 4 5 3 3 3 5 4 6 4 3 2 4 
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3 5 4 3 4 6 4 5 3 3 2 4 3 5 4 5 4 6 3 4 2 3 3 6 5 5 4 6 3 4 3 5 4 

4 5 3 5 5 5 4 5 3 6 2 4 3 5 4 3 4 3 6 4 5 3 4 6 4 3 5 4 6 3 4 5 2 

3 5 4 6 4 3 5 6 4 5 3 4 2 5 4 5 4 6 3 4 3 5 4 2 3 5 6 3 4 5 4 5 5 

2 3 3 5 4 3 6 4 5 4 2 4 3 1 3 5 3 4 4 5 6 4 5 6 4 3 5 4 3 5 5 4 6 

4 6 3 5 4 4 5 3 6 2 2 5 3 6 4 6 4 5 3 4 3 5 4 6 6 3 5 4 6 5 4 6 5 

4 5 3 5 3 6 4 5 3 4 5 3 4 5 3 3 4 2 4 4 6 4 5 2 3 4 5 3 4 2 6 4 5 

3 4 2 5 3 5 3 4 3 4 3 2 2 4 5 4 3 5 2 2 5 5 6 3 4 6 4 4 2 3 4 5 4 

5 4 4 6 5 3 4 6 2 3 5 3 4 5 4 4 5 3 4 4 6 3 6 3 4 2 4 3 5 5 5 3 4 

2 4 3 5 3 3 5 4 2 3 2 5 4 3 5 3 4 2 3 3 4 5 3 6 3 5 6 3 4 3 6 4 1 

3 5 4 6 4 3 6 4 5 4 3 6 1 4 3 3 6 2 4 4 6 1 4 3 4 5 3 4 2 3 5 6 1 

3 5 4 5 5 4 2 3 5 3 3 5 4 3 4 3 6 3 4 3 4 5 3 4 3 5 3 4 4 5 5 3 3 

3 5 5 6 5 2 3 5 3 3 4 2 4 3 3 5 3 4 5 4 4 6 4 3 3 4 2 4 4 5 5 5 6 

2 5 4 3 5 4 5 3 2 3 3 5 4 3 5 6 4 5 3 4 4 6 3 4 5 5 4 6 3 5 4 5 4 

6 4 5 3 4 5 4 3 5 3 5 4 4 5 6 5 4 6 3 4 6 4 5 3 4 3 5 4 6 5 4 6 1 

2 4 3 5 4 2 4 5 4 3 5 3 6 5 4 4 6 3 4 4 5 3 6 5 4 4 6 3 4 5 2 4 3 

4 6 3 4 5 4 6 3 4 5 3 4 3 1 6 3 5 4 6 4 6 5 6 3 4 3 2 5 4 4 4 5 5 

3 5 4 4 3 5 3 4 5 4 4 3 5 1 2 4 5 3 5 6 4 5 4 6 4 4 5 5 3 2 3 4 3 

4 5 3 5 5 4 5 3 3 4 4 6 4 4 5 5 6 3 3 5 4 5 4 6 4 5 6 4 3 2 2 3 3 

4 5 3 5 5 3 5 4 5 4 3 4 2 4 3 4 6 5 4 3 3 5 4 4 4 2 5 4 3 4 3 5 6 

2 3 4 3 5 5 6 5 5 3 2 3 4 3 3 4 5 3 4 3 3 4 6 4 5 3 5 4 2 2 5 6 4 

2 3 1 2 3 4 5 4 6 5 4 3 5 4 6 5 3 4 6 5 4 6 4 5 5 4 6 5 5 3 3 3 4 



143 

 

1 2 2 1 3 4 5 4 6 5 3 4 4 6 5 4 3 5 4 6 6 4 4 5 4 4 5 5 4 6 3 3 4 

 

Lampiran 5 

Rata-rata Variabel 
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Outer Loadings 
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Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

 

Cross Loading 
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Koefisien Jalur 
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R-Square 

 

Q-Square 

 

 


