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ABSTRAK 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh Loyalitas Merek, , 

kesesuaian diri, norma sosial, kualitas informasi, dan interaktivitas terhadap 

kualitas hubungan dalam membeli produk kosmetik. Dalam penelitian ini, populasi 

yang digunakan adalah masyarat Indonesia yang menggunakan produk kosmetik. 

Jumlah sampel sebanyak 256 responden yang memiliki kriteria 17-60 tahun yang 

sudah pernah menggunakan produk kosmetik. Data penelitian ini diperoleh dengan 

menggunakan kuesioner secara survey online melalui google form. Teknik analisis 

data menggunakan Structural Equation Model (SEM) pada program AMOS 22. 

Hasil penelitian ini membuktikan bahwa Loyalitas merek berpengaruh positif 

terhadap kualitas hubungan, kesesuaian diri berpengaruh positif terhadap kualitas 

hubungan, norma sosial tidak berpengaruh terhadap kualitas hubungan, kualitas 

informasi berpengaruh positif terhadap kualitas hubungan, interaktivitas 

berpengaruh positif terhadap kualitas hubungan. Setelah dilakukan analisis model 

structural ditemukan 4 hubungan kausalitas yang direkomendasikan oleh Amos 

agar tercipta model yang fit. Empat hubungan kausalitas tersebut yaitu Loyalitas 

Merek memiliki hubungan positif terhadap kualitas hubungan, kesesuaian diri 

memiliki hubungan positif terhadap kualitas hubungan, kualitas informasi 

memiliki hubungan positif terhadap kualitas hubungan, Interaktivitas memiliki 

hubungan positif terhadap kualitas hubungan. 

 

Kata Kunci : Loyalitas Merek, Kualitas Hubungan, Kesesuaian Diri, Norma Sosial, 

Kualitas Informasi, Interaktivitas.  
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ABSTRACT 

 

This study aims to examine the effect of Brand Loyalty, self-conformity, 

social norms, information quality, and interactivity on the quality of relationships 

in buying cosmetic products. In this study, the population used is Indonesian people 

who use cosmetic products. The number of samples is 256 respondents who have 

the criteria of 17-60 years who have used cosmetic products. The research data 

was obtained by using a questionnaire in an online survey via google form. The 

data analysis technique uses the Structural Equation Model (SEM) in the AMOS 

22 program. The results of this study prove that brand loyalty has a positive effect 

on relationship quality, according to relationship quality, social norms have no 

effect on relationship quality, information quality has a positive effect on quality. 

relationship, interactivity has a positive effect on the quality of the relationship. 

After analyzing the structural model, Amos found 4 definite causality relationships 

in order to create a fit model. The four causal relationships are Brand Loyalty has 

a positive relationship to relationship quality, commitment has a positive 

relationship to relationship quality, information quality has a positive relationship 

to relationship quality. 

 

Keywords: Brand Loyalty, Relationship Quality, Self Conformity, Social Norms, 

Information Quality, Interactivity. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Pendahuluan  

Persaingan antar pasar industri perawatan pribadi dan kosmetik semakin 

kompetitif. Hal ini terbukti dengan banyaknya kosmetik yang beredar baik 

produksi dalam negeri maupun produksi luar negeri. Beredarnya produk kosmetik 

mempengaruhi sikap seseorang terhadap pembelian dan pemakaian produk. Dalam 

memilih produk tersebut tentunya calon pembeli akan melakukan riset dalam suatu 

merek tersebut. Maka dari itu, bagi suatu perusahaan sangatlah penting dalam 

menjaga loyalitas perusahaan.  Merek sudah menjadi salah satu fokus pemasaran. 

Upaya membangun suatu merek yang kuat pun perlu dilakukan.  

Loyalitas merek adalah suatu pencapaian paling tinggi dalam suatu brand atau 

perusahaan yang akan dilakukan pembelian berulang-ulang oleh para konsumen. 

Menurut Verdilla & Albari (2018) mengemukakan bahwa loyalitas merek 

berkaitan dengan nilai kepekaan konsumen yang tinggi dalam membeli suatu 

produk. Munculnya rasa peka yang dirasakan oleh konsumen akan menambah 

minat dalam melakukan pembelian produk yang sudah diinginkan. Pernyataan 

lainnya juga dikemukakan oleh Zhang et al (2016) yang menyatakan bahwa 

loyalitas merek berkaitan dengan besarnya minat konsumen yang akan melakukan 

pembelian secara berulang-ulang terhadap suatu produk dari merek tersebut. 

Loyalitas merek akan membuat para konsumen menawarkan produk tersebut ke 

calon konsumen lainnya, sehingga calon konsumen tersebut terpengaruh untuk 

mengikuti alaman merek perusahaan di situs jejaring sosial.  
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Loyalitas merek merefleksikan hubungan jangka panjang antara konsumen dan 

merek dan juga merupakan aspek penting dari perilaku konsumen dalam proses 

membangun merek secara online. Menurut Jones & Kim (2011) bahwa Loyalitas 

merek juga memiliki dua komponen utama, yaitu loyalitas perilaku dan loyalitas 

sikap. Loyalitas perilaku adalah ketika konsumen melakukan pembelian produk 

secara berulang-ulang. Loyalitas sikap adalah merupakan komitmen konsumen 

dalam memilih suatu produk dikarenakan produk tersebut memiliki nilai unik yang 

ada di suatu merek tersebut. 

Loyalitas merek secara umum dapat diartikan sebagai sikap positif yang 

ditunjukkan oleh konsumen terhadap sebuah produk yang ditandai dengan 

melakukan pembelian secara berulang, memiliki evaluasi positif terhadap produk 

yang digunakan serta berniat untuk terus menggunakan produk di masa depan dan 

telah memiliki komitmen terhadap produk tersebut. Menurut Zhang et al. (2016) 

dalam membangun loyalitas merek, ada empat faktor penentu utama kualitas 

hubungan, yaitu, self congruence (yaitu, kesesuaian diri), norma sosial (yaitu, 

faktor sosial), dan kualitas informasi dan interaktivitas (yaitu, karakteristik 

halaman merek).  

Menurut Zhang & Benyoucef  (2016) kesesuaian diri  memaparkan keadaan 

psikologis konsumen ketika membandingkan konsep kepribadian dirinya terhadap 

cirikhas merek tersebut. Self congruence secara definitif mengacu pada tingkat 

kesesuaian antara ciri khas merek dalam mendorong konsep yang diinginkan 
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konsumen, sedangkan self congruence yang ideal mengacu pada tingkat 

kesesuaian konsumen ketika membeli suatu produk yang akan digunakan untuk 

keperluan mendatang (Japutra et al., 2019). 

Menurut Zhang & Benyoucef (2016) loyalitas konsumen sering merupakan 

hasil langsung dari kualitas hubungan. kualitas hubungan mungkin memiliki 

dampak positif pada loyalitas merek konsumen di situs jejaring sosial. Situs 

seperti Facebook, Instagram, Twitter, dan Youtube telah memberikan peluang 

yang luar biasa bagi perusahaan untuk mengembangkan dan mengelola hubungan 

dengan konsumen. Dalam keadaan ini, konsumen dapat mengembangkan perasaan 

kepercayaan, komitmen, dan kepuasan pada merek saat mengikuti halaman merek 

perusahaan. Misalnya, kepercayaan pada merek menunjukkan bahwa konsumen 

percaya pada merek yang jujur, handal, dan aman. Konsumen dapat menumbuhkan 

keyakinan percaya dengan mengacu pada pesan yang diposting oleh merek atau 

perusahaan dan cara menanggapi komentar konsumen lainnya. Zhao et al (2019) 

mengungkapkan bahwa kepercayaan merek menunjukkan tanggung jawab merek 

yang dirasakan oleh konsumen dan rasa aman yang didapatkan oleh konsumen dari 

merek yang dapat memenuhi harapan konsumen.  

Berdasarkan pendapat Zhang & Benyoucef (2016) penelitian yang menarik 

untuk diteliti adalah loyalitas merek ditentukan oleh kualitas hubungan, yang lebih 

dipengaruhi oleh self congruence (yaitu, kesesuaian diri), norma sosial (yaitu, 

faktor sosial), informasi kualitas dan interaktivitas (yaitu, karakteristik halaman 

merek). Selain itu faktor diri daripada faktor-faktor lainnya ditemukan memiliki 
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dampak yang kuat dalam model. Selain implikasi penting untuk diamati, bahwa 

penelitian ini memberikan wawasan teoritis penting dalam memahami bagaimana 

membangun loyalitas merek di Brand Page. Dalam penelitian ini bertentangan 

dengan komunitas merek pada produk kosmetik, di mana konsumen terutama 

berinteraksi dengan konsumen lain, halaman merek perusahaan menonjolkan peran 

mereka dalam berinteraksi dengan konsumen dan pengikut mereka. Untuk 

mengatasi atribut unik dari halaman merek, penelitian ini memanfaatkan perspektif 

kualitas hubungan. 

Secara empiris anteseden uji loyalitas merek dalam konteks media sosial 

saat ini, dan perspektif kualitas hubungan ini meluas pemahaman kita tentang 

komunitas merek online dengan menekankan hubungan antara perusahaan dan 

konsumen bukan hanya berfokus pada interaksi antara konsumen. Untuk 

memberikan wawasan ke dalam perusahaan yang berniat untuk mengambil peran 

aktif dalam terlibat dengan konsumen melalui situs jejaring sosial (Zhang & 

Benyoucef, 2016).  

1.2 Rumusan Masalah  

Berdasarkan latar belakang penelitian, dapat dicapai suatu pokok 

permasalahan dalam bentuk pertanyaan sebagai berikut: 

1. Apakah kualitas hubungan mempengaruhi loyalitas merek pada produk 

Kosmetik?  

2. Apakah kesesuaian diri mempengaruhi kualitas hubungan pada produk 

Kosmetik? 
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3. Apakah norma-norma sosial mempengaruhi kualitas hubungan pada 

produk Kosmetik? 

4. Apakah kualitas informasi berpengaruh terhadap kualitas hubungan pada 

produk Kosmetik? 

5. Apakah interaktivitas mempengaruhi kualitas hubungan pada produk 

Kosmetik? 

1.3 Tujuan Penelitian  

Diketahuinya permasalahan pokok seperti yang telah disebutkan diatas 

maka tujuan penelitian tersebut adalah : 

1. Untuk mengidentifikasi pengaruh kualitas hubungan terhadap loyalitas 

merek pada produk Kosmetik. 

2. Untuk mengidentifikasi pengaruh kesesuaian diri terhadap kualitas 

hubungan pada produk Kosmetik. 

3. Untuk mengidentifikasi pengaruh norma-norma sosial terhadap kualitas 

hubungan pada produk Kosmetik. 

4. Untuk mengidentifikasi pengaruh kualitas informasi terhadap kualitas 

hubungan pada produk Kosmetik. 

5. Untuk mengidentifikasi pengaruh interaktivitas terhadap kualitas hubungan 

pada produk Kosmetik. 

1.4 Manfaat penelitian   

Dalam penelitian ini ada beberapa manfaat yang ingin dicapai:  
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1.4.1 Manfaat Teoritis 

Secara teoritis penelitian bertujuan untuk mengembangkan model 

penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Zhang & Benyoucef  (2016) 

dengan menjelaskan gambaran umum kerangka teori pengaruh kualitas 

hubungan terhadap loyalitas merek pada produk kosmetik.  

1.4.2  Manfaat Praktis 

Penelitian ini dapat membantu manajer pemasaran dalam 

pengambilan kebijakan khususnya berkenaan dengan pengaruh kualitas 

hubungan terhadap loyalitas merek pada produk Kosmetik.  
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BAB II 

LANDASAN TEORI 

 

2.1 Penjelasan Umum Model 
 

Dengan banyaknya jumlah E-commerce dan Web 4.0, perusahaan 

menyadari bahwa sangat penting dan bermanfaat bagi perusahaan untuk 

membangun loyalitas merek di lingkungan online. Menurut Kim et al (2008) untuk 

membangun loyalitas merek di lingkungan online yaitu dengan cara membangun 

komunitas online di mana konsumen tersebut dapat berinteraksi dengan konsumen 

lainnya. Degeratu et al (2000) menunjukkan bahwa untuk beberapa kategori merek 

lebih penting secara online daripada di lingkungan belanja tradisional, tetapi 

mungkin tergantung pada informasi merek yang di inginkan.  

Andrews dan Currim (2000) menemukan bahwa koefisien loyalitas merek 

lebih rendah untuk belanja online dibandingkan dengan offline, tetapi para 

konsumen online lebih memilih serangkaian produk yang jumlahnya lebih sedikit, 

sehingga para konsumen konsisten pada pemilihan produk yang sudah ditetapkan. 

Kedua studi ini terbatas karena tidak sepenuhnya memperhitungkan perbedaan 

demografis antara pembeli online dan offline, yang bisa menyebabkan perbedaan 

loyalitas merek antara kedua lingkungan tersebut.  

Menurut Wind dan Rangaswamy (2001) mengatakan bahwa lingkungan 

online menawarkan lebih banyak peluang bagi pemasaran interaktif dan pemasaran 

personal. Peluang tersebut dapat mempengaruhi kepuasan dan loyalitas pelanggan 

secara berbeda di lingkungan online dan lingkungan offline sehingga media online 

mempengaruhi kepuasan dan loyalitas.  
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Menurut Gounaris dan Stathakopoulos (2004) tentang pentingnya 

konsumen, sosial, dan driver’s of consumer dalam hubungan merek konsumen 

(consumer brand relationship) penelitian ini memiliki tiga kategori faktor sebagai 

anteseden kualitas hubungan yaitu faktor diri, sosial faktor, dan karakteristik 

halaman merek perusahaan. Berdasarkan tinjauan literatur, peneliti menyelidiki 

empat faktor dalam kategorisasi di atas, yaitu, kesesuaian diri, norma sosial, 

kualitas informasi, dan interaktivitas. 

Berdasarkan penjelasan diatas, peneliti memilih Brand Loyalty in Online 

Environment sebagai model penelitian ini karena Brand Loyalty in Online 

Environment cocok untuk menggambarkan informasi yang tersedia di platform 

komunikasi dengan mediasi computer yang berfokus dalam studi Building Brand 

Loyalty in Social Commerce Zhang & Benyoucef (2016). Dalam penelitian ini, 

Brand Loyalty in Online Environment cocok digunakan karena penelitian ini 

berfokus pada Brand Loyalty di Brand Page.  

2.2  Penjelasan Variabel 

2.2.1 Loyalitas Merek 

a. Pengertian Loyalitas Merek 

Loyalitas merek secara umum dapat diartikan sikap positif 

yang ditunjukkan oleh konsumen terhadap sebuah produk yang 

ditandai dengan melakukan pembelian secara berulang, memiliki 

evaluasi positif terhadap produk yang digunakan serta berniat 

untuk terus menggunakan produk di masa depan dan telah 

memiliki komitmen terhadap produk tersebut. Zhang et al (2016) 
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menyatakan bahwa loyalitas merek adalah sejauh mana konsumen 

akan membeli kembali produk dari merek dan sarankan produk 

atau merek ke teman-teman mereka saat mengikuti dan menjadi 

dipengaruhi oleh halaman merek perusahaan di situs jejaring 

sosial. Studi sebelumnya memberikan bukti bahwa loyalitas merek 

industri didorong terutama oleh rasa keterikatan yang 

menghubungkan pembeli industri dengan pemasok mereka, dan 

kedua oleh motif rasional dan normatif (Pedeliento et al., 2016). 

Adapun menurut Aaker. (2002), mendefinisikan bahwa loyalitas 

merek adalah jantung dari nilai merek, konsepnya loyalitas merek 

memperkuat ukuran dan intensitas 8 loyalitas di setiap 

segmentasi. Kemudian, loyalitas merek sangat penting karena 

menyediakan dasar dan motivasi bagi konsumen untuk membeli 

merek di masa yang akan datang (Ahmed & Moosavi., 2013).  

Loyalitas merek juga penting dalam meningkatkan pangsa 

pasar dan keberlanjutan perusahaan dalam industri pariwisata (Li 

et al., 2020). Oleh karena itu, banyak pemasar  merencanakan dan 

mengimplementasikan program loyalitas untuk mendapatkan 

pelanggan baru dan mempertahankan pelanggan lama mereka. 

Meningkatkan loyalitas merek pelanggan sangat penting untuk 

pengembangan merek dan keberlanjutan perusahaan. Adapun 

menurut Šeinauskienė et al. (2015) Loyalitas merek diartikan 
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sebagai komitmen yang mendalam untuk membeli merek yang 

disukai secara berulang-ulang dan terus menerus di masa depan 

meskipun terdapat pengaruh faktor situasional dan upaya 

pemasaran untuk beralih ke merek lain.  

b. Indikator Loyalitas Merek 

Escalas and Bettman (2003) and Ha and Im (2012) mengatakan 

indikator dalam jurnal, yaitu merumuskan tiga indikator yang ada 

di sebuah produk kosmetik antara lain : 

• Saya akan membeli produk merek ini di masa yang akan 

datang 

• Saya berniat untuk tetap membeli merek produk ini 

• Saya akan merekomendasikan merek ini kepada orang lain. 

2.2.2 Kualitas Hubungan 

a. Pengertian Kualitas Hubungan 

Menurut Garbarino & Johnson, (1999), Palmatier et al., 

(2006) kualitas hubungan dikonseptualisasikan sebagai multi-

dimensi yang terdiri dari tiga konstruksi yaitu kepercayaan, 

komitmen, dan kepuasan.  Kemudian Dorai et al. (2021) 

menyatakan bahwa kohesi relasional diharapkan menghasilkan 

pengaruh positif dan karenanya aspek afektif dari komitmen akan 

meningkatkan ikatan relasional dan memberikan hasil yang positif. 

Secara keseluruhan, kepuasan, kepercayaan, dan komitmen 

diperlukan untuk mengembangkan hubungan emosional dengan 
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merek dan meningkatkan niat loyalitas. Ketidak hadiran salah 

satunya akan menghambat kualitas hubungan dan menghambat 

niat hubungan merek / loyalitas. Oleh karena itu, kualitas 

hubungan dikonseptualisasikan sebagai konstruksi formatif. 

Dengan demikian, kepuasan, kepercayaan dan komitmen mewakili 

aspek-aspek berbeda dari konstruksi kualitas hubungan. 

Dalam media sosial, ada kebutuhan akan mekanisme 

kepercayaan untuk memungkinkan dua pihak mengurangi risiko 

transaksional mereka. Kepercayaan adalah masalah utama dalam 

sebagian besar transaksi ekonomi dan sosial (Tajvidi et al., 2021). 

Riset pemasaran hubungan cenderung berfokus pada 

pembentukan kemitraan aktual antara pelanggan dan penyedia 

layanan. Misalnya, semakin tinggi kualitas hubungan yang 

dibangun, semakin positif interaksi dengan pelanggan, yang 

karenanya dapat berkontribusi untuk mendorong loyalitas merek. 

Penelitian telah menunjukkan bahwa loyalitas konsumen sering 

merupakan hasil langsung dari kualitas hubungan ( 

Athanasopoulou 2009, Palmatier et al., 2006 ).  

b. Indikator Kualitas Hubungan 

Kualitas hubungan dikonseptualisasikan sebagai konstruksi 

formatif. Dengan demikian, kepuasan, kepercayaan dan komitmen 

mewakili aspek-aspek berbeda dari konstruksi kualitas hubungan. Menurut 
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Zhang & Benyoucef (2016) kualitas hubungan memiliki 9 indikator untuk 

mengukur kualitas hubungan pada brand page tersebut adalah sebagai 

berikut: 

• Bahwa merek tersebut aman 

• Bahwa merek ini dapat dipercaya 

• Bahwa merek ini dapat diandalkan 

• Merek kosmetik yang saya gunakan merupakan sebuah komitmen 

merek yang ingin saya pertahankan tanpa batas 

• Merek kosmetik yang saya gunakan merupakan hubungan yang 

cenderung untuk dipertahankan selamanya 

• Merek kosmetik yang saya gunakan pantas untuk dipertahankan 

secara maksimal 

• Puas dengan merek yang saya gunakan  

• Terkesan dengan merek yang saya gunakan 

• Senang dengan merek yang saya gunakan 

2.2.3 Kesesuaian Diri 

a. Pengertian Kesesuaian Diri 

Menurut Zhang et al (2016) kesesuaian diri 

menggambarkan keadaan psikologis konsumen ketika mereka 

membandingkan konsep diri mereka dengan gambar atau 

kepribadian dari perusahaan atau merek  Hal ini terjadi sebagai 
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interaksi antara produk dan penggunanya. Produk, pemasok, dan 

layanan diasumsikan memiliki citra pribadi. 

Citra pribadi dapat digambarkan dalam hal satu set atribut 

di dalam diri seseorang seperti ramah, modern, berjiwa muda, 

maupun tradisional. Teori kesesuaian diri didefinisikan sebagai 

kecocokan atau ketidaksesuaian antara citra yang dirasakan dari 

suatu produk dan citra dari pelanggannya (Suk et al., 2020). 

b. Indikator Kesesuaian Diri 

Menurut Escalas and Bettman (2003) and Ha and Im (2012)  

indikator untuk mengukur kesesuaian diri pada Brand Page 

tersebut adalah sebagai berikut : 

• Banyak kesamaan antara diri saya dengan merek kosmetik 

yang saya pakai 

• Mempunyai hubungan personal dengan merek yang saya 

pakai 

• Merek mencerminkan siapa diri saya 

2.2.4 Norma Sosial 

a. Pengertian Norma Sosial 

Orang sangat dipengaruhi oleh pengaruh normatif dan 

konteks kehidupan sehari-hari mereka. Misalnya, sejauh mana 

keyakinan individu bahwa suatu perilaku tertentu berkontribusi 

terhadap lingkungan atau pemanasan global kemungkinan besar 
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dikaitkan dengan keyakinan bahwa orang lain yang mereka anggap 

penting juga memegang keyakinan ini. Ada konsensus umum 

bahwa lingkungan sosial sangat mempengaruhi niat dan tindakan 

orang (Kim & Seock, 2019).  

Menurut Wang dan Chen (2012) dalam memengaruhi dan 

tekanan sosial dari orang lain, penelitian sebelumnya mengadopsi 

sejumlah istilah yang serupa. Misalnya, norma-norma sosial 

mengukur sejauh mana individu mengikuti harapan orang lain 

yang mereka anggap penting. 

b. Indikator Norma Sosial 

Menurut Zhang et al. (2016), indikator untuk mengukur 

norma sosial pada Brand Page tersebut adalah sebagai berikut : 

• Orang yang saya anggap penting, berpendapat bahwa 

sebaiknya saya mengikuti brand page produk tersebut 

• Yang menjadi panutan saya dapat mempengaruhi saya 

untuk mengikuti brand page produk tersebut 

• Teman dekat dan anggota keluarga saya berpikir bahwa 

mengikuti brand page tersebut merupakan ide yang baik 

2.2.5 Kualitas Informasi 

a. Pengertian Kualitas Informasi  

Menurut Doll dan Torkzade (1988), kualitas informasi 

sebagai sejauh mana konsumen merasa bahwa isi informasi yang 



15 
 

 

diposting oleh sebuah perusahaan pada halaman merek 

berkualitas tinggi (misalnya, baru dan fasih berbahasa). Kualitas 

informasi mengacu pada keakuratan, kelengkapan, kejelasan, 

kelengkapan, kegunaan, dan keandalan keluaran data sistem 

informasi. An et al (2021) mengatakan bahwa konsumen 

menempatkan nilai tinggi pada informasi produk online yang dapat 

diandalkan. 

Kualitas informasi dan interaktivitas dianggap sebagai dua 

karakteristik utama dari halaman merek perusahaan di situs 

jejaring sosial. Pesan apa yang diposkan perusahaan di halaman 

merek ini dan seberapa sering mereka berinteraksi dengan 

pengikut mereka biasanya dianggap sebagai hal penting. 

b. Indikator Kualitas Informasi 

Menurut Zhang et al. (2016), indikator untuk mengukur kualitas 

informasi pada Brand Page tersebut sebagai berikut : 

• Informasi yang di sediakan oleh brand page ini bermutu 

tinggi. 

• Informasi yang di sediakan oleh brand page ini lengkap. 

• Informasi yang di sediakan oleh brand page ini baru. 

• Informasi yang di sediakan oleh brand page ini dapat 

dipercaya 

 



16 
 

 

2.2.6 Interaktivitas 

a. Pengertian Interaktivitas 

Interaktivitas mengacu pada persepsi konsumen tentang 

tingkat interaktivitas dari halaman merek perusahaan (Tajvidi et 

al., 2021). Artinya, ia menangkap apakah halaman merek aktif dan 

apakah perusahaan sering berinteraksi dengan pengikutnya. 

Interaktivitas merupakan karakteristik penting dari perdagangan 

sosial. Berdasarkan definisi interaktivitas yang dikembangkan 

oleh Tajvidi et al. (2020), mengatakan bahwa dalam konteks 

perdagangan sosial sejauh mana konsumen berpartisipasi dalam 

aktivitas belanja sosial, dan sebagai hasilnya menghasilkan dan 

berbagi informasi satu sama lain untuk mencapai kesepakatan 

dalam lingkungan jejaring sosial. 

b. Indikator Interaktivitas 

Menurut Zhang et al. (2016) indikator untuk mengukur 

interaktifitas pada Brand Page tersebut sebagai berikut : 

• Perusahaan ini secara aktif bertukar informasi dengan 

followers brand page nya. 

• Perusahaan ini sering berinteraksi dengan followers brand 

page nya. 

• Perusahaan ini sering menanggapi pertanyaan atau 

komentar dari para followersnya secara tepat waktu. 
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2.3 Pengembangan Hipotesis 

2.3.1 Pengaruh kualitas hubungan dan loyalitas merek pada produk 

Kosmetik 

Menurut Buttle (2007) hubungan adalah serangkaian episode yang 

terjadi antara dua belah pihak dalam rentang waktu tertentu dimana 

masing-masing episode terdiri atas serangkaian interaksi yang 

berkelanjutan dalam perusahaan. Sedangkan kualitas menurut Kotler 

dan Keller (2009), merupakan kunci untuk menciptakan nilai terhadap 

pelanggan. Kualitas hubungan menurut Huang (2012) adalah 

serangkaian episode interaksi perusahaan yang terjadi antara dua 

belah pihak dengan konsumen dalam rentang waktu tertentu untuk 

menjalin hubungan dengan kualitas yang mencapai satu tujuan 

bersama. 

Loyalitas merupakan hasil dari pembelajaran konsumen pada 

suatu entitas tertentu (merek, produk, jasa, atau toko) yang dapat 

memuaskan kebutuhannya (Arlan, 2006). Menurut Freddy Rangkuty 

(2009) Loyalitas merek adalah ukuran dari kesetiaan konsumen 

terhadap suatu merek. Apabila loyalitas merek meningkat, maka 

kerentaan kelompok pelanggan dari serangan kompetitor dapat 

dikurangi.  

Beberapa penelitian sebelumnya yang dilakuan oleh 

Athanasopoulou, (2009) dan Pamatier, (2006) menunjukan bahwa 
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loyalitas konsumen terhadap suatu merek merupakan hasil langsung 

dari kualitas hubungan yang di bangun antara konsumen dan merek 

tersebut. Hal ini didukung oleh penelitian Zhang dan Bloemar (2008) 

bahwa variabel kualitas hubungan berpengaruh positif terhadap 

loyalitas merek.  

Oleh karena itu hipotesis pertama pada penelitian ini adalah sebagai 

berikut:  

H1: kualitas hubungan secara positif mempengaruhi loyalitas mereka 

2.3.2 Pengaruh Self congruence dan kualitas hubungan pada produk 

Kosmetik. 

Self-Congruity adalah proses psikologis tentang keterikatan 

konsumen dengan persepsi mereka terhadap suatu produk atau 

merek dengan konsep tentang diri mereka (Sirgy et al., 2016). Kajian 

empirik oleh Jie et al., (2012) menunjukkan bagaimana kepribadian 

konsumen terkait dengan sebuah merek mampu menghubungkan 

self-congruity terhadap kualitas terkait dengan merek. Kressmann et 

al. berpendapat bahwa semakin besar self-congruity konsumen, 

semakin besar loyalty dan komitmennya terhadap brand handset yang 

dimilikinya. Hal ini dikarenakan actual self-congruity menunjukkan 

bahwa brand yang memuaskan kebutuhan self-consistency konsumen 

akan mendorong konsumen itu mengevaluasi brand favoritnya secara 

positif. 
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Self congruence dapat mempengaruhi motivasi pembelian, karena 

seseorang memiliki motif untuk berperilaku yang sesuai dengan 

persepsi dirinya (Ibrahim dan Najjar, 2007). Kepribadian merupakan 

faktor internal dari individu yang berhubungan dengan perilaku 

konsumsi seseorang. Konsumen tidak mengkonsumsi produk untuk 

kegunaan material saja, tetapi juga mengkonsumsi arti simbolis dari 

produk tersebut, seperti yang tergambar pada citra diri mereka.  

Perusahaan dapat menciptakan identitas yang unik untuk 

menggambarkan dengan jelas kepribadian merek online. Di sisi lain, 

konsumen sering termotivasi untuk mengidentifikasi dan menujukkan 

konsep diri mereka dengan mengikuti halaman merek perusahaan. 

Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa kontras kognitif antara 

konsep diri dan citra merek dapat mempengaruhi konsumen 

menanggapi merek, Sirgy, (1985).  

Berdasarkan penjelasan diatas, maka hipotesa yang digunakan 

adalah : 

H2: Self congruence secara positif mempengaruhi kualitas hubungan.  

2.3.3 Pengaruh norma-norma sosial dan kualitas hubungan pada produk 

Kosmetik. 

Social norm atau subjective norm atau seringkali disebut sebagai 

social pressure merupakan  suatu  pengaruh  atas  referensi  orang  

lain,  yaitu  keyakinan  individu  tentang  setuju atau  tidaknya  
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seseorang  atau  suatu  kelompok  terhadap  individu  tersebut  untuk  

melakukan  atau tidak melakukan  suatu  perilaku  tertentu  dan  sejauh  

mana  individu  tersebut  termotivasi  untuk mengikuti  atau  tidak  

mengikuti  apa  yang  diharapkan  oleh  orang  lain  atau  kelompok  

lain terhadapnya  (Ajzen,1991 dikutip  oleh  Bobeck  dan  Hatfield, 

2003).  

2.3.4 Pengaruh Kualitas informasi dan kualitas hubungan pada Produk 

Kosmetik 

Kualitas informasi berfokus pada informasi yang dihasilkan oleh 

sistem informasi. Kriteria yang dapat digunakan untuk menilai kualitas 

informasi antara lain adalah kelengkapan, keakuratan, ketepatan 

waktu, ketersediaan, relevansi, konsistensi, dan data entry Arazy 

(2012). Kualitas informasi dan interaktivitas dianggap sebagai dua 

karakteristik utama dari halaman merek perusahaan di situs jejaring 

sosial. Pesan apa yang diposkan perusahaan di halaman merek ini dan 

seberapa sering mereka berinteraksi dengan pengikut mereka 

biasanya dianggap sebagai hal penting.  

Berdasarkan penjelasan diatas, maka hipotesa yang digunakan 

adalah: 

H4: Kualitas informasi berpengaruh secara positif terhadap kualitas 

hubungan.  
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2.3.5 Pengaruh Interaktivitas dan kualitas hubungan pada Produk 

Kosmetik. 

Interaktivitas mengacu pada persepsi konsumen dari interaktivitas 

tingkat halaman merek perusahaan (Kuo dan Feng, 2013) . Artinya, ia 

menangkap apakah halaman merek aktif dan apakah perusahaan 

sering berinteraksi dengan pengikutnya. Bentuk interaktivitas ialah 

adanya aksi dan reaksi (Hastjarjo 2011). Menurut Lievrouw dan 

Livingstone (2006) mendefinisikan interaktivitas sebagai derajat 

dimana partisipan dalam suatu proses komunikasi saling mengontrol 

dan bertukar peran dalam perbincangan suatu wacana. Hal ini 

konsisten dengan pandangan bahwa konsumen menetapkan tingkat 

kualitas hubungan dengan perusahaan atau merek karena mereka 

ingin mendapatan keuntungan dari hubungan, (Moliner dkk, 2007;, 

Porter dan Donthu, 2008). Penelitian Mc William dalam Zhang (2016) 

bahwa variabel dan interaktivitas berpengaruh positif terhadap 

kualitas hubungan.  

Berdasarkan penjelasan diatas, maka hipotesa yang digunakan 

adalah:  

H5: Interaktivitas secara positif mempengaruhi kualitas hubungan.  

2.3 Kerangka Konseptual Penelitian 

Variabel dalam penelitian ini terdiri dari enam variabel, yaitu Loyalitas 

merek, kualitas hubungan, kesesuaian diri, norma sosial, kualitas informasi, dan 
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interaktivitas. Dan terdapat 2 jenis variabel, yaitu variabel independen (kesesuaian 

diri, norma sosial, kualitas informasi, dan interaktivitas), variabel dependen 

(loyalitas merek), dan mediating (kualitas hubungan). 

 

Gambar 2.1 

Kerangka penelitian 

 

BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Lokasi Penelitian 

Lokasi dalam penelitian ini adalah di seluruh Indonesia tanpa karakteristik 

wilayah tertentu. Alasan memilih seluruh Indonesia karena hubungan tersebut 

dianalisa melalui kegiatan mereka di brand page produk tersebut. Pemilihan lokasi 

ini juga mempertimbangkan agar memudahkan penulis melakukan penelitian. Oleh 

karena itu kita memakai metode kuesioner online yang memudahkan kita dalam 

mengumpulkan data tidak terbatas oleh ruang.  
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3.2 Populasi dan sampel 

Populasi adalah ruang lingkup atau besaran karakteristik dari seluruh objek 

yang diteliti. Sampel merupakan bagian dari subjek populasi yang digunakan 

sebagai sumber data yang mampu mewakili populasinya (Cooper & Schindler., 

2014). Dalam penelitian ini populasinya adalah konsumen kosmetik yang 

menggunakan media sosial dalam mengkonsumsi produk tersebut. Sampel pada 

penelitian ini berjumlah 35 responden untuk sampel pada pengujian pilot test agar 

mendapatkan kuesioner yang valid dan reliabel. Responden yang kami gunakan 

dalam penelitian ini mulai dari umur kurang dari 20 tahun sampai 60 tahun dan 

pernah menggunakan sosial media untuk mencari informasi terkait dengan 

kosmetik. Jenis sampel yang dilakukan oleh peneliti untuk pengambilan sampel 

adalah convenience sampling, yakni kumpulan informasi-informasi dari anggota-

anggota populasi yang setuju bersedia untuk memberikan informasi tersebut 

sehingga siapa saja yang setuju memberikan informasi yang dibutuhkan dapat 

digunakan untuk sampel pada penelitian ketika responden tersebut dipandang 

cocok untuk sumber data (Sekaran, 2006). Penetapan jumlah sampel ini 

menggunakan alat analisa untuk menguji hipotesis penelitian yaitu Structural 

Equation Modeling (SEM).  

 Penetapan jumlah sampel ini didasarkan pada alat analisa yang akan 

dipergunakan untuk menguji hipotesis penelitian yaitu SEM yang selanjutnya akan 

membutuhkan data minimal 256 responden  (Zhang et al., 2016). Penelitian ini 

menggunakan sampel konsumen yang pernah menggunakan sosial media untuk 

mencari informasi terkait dengan produk di Brand page tersebut. Menurut Hair 



24 
 

 

(2010) untuk menentukan jumlah sampel yang digunkan dalam penelitian dapat 

dihitung dari jumlah indicator ditambah dengan variabel kemudian dikalikan 

minimal 5 atau 10 (sampel maksimal). Jumlah sampel yang ada pada penelitian ini 

adalah:   

• Sampel minimal: 5 x (total indikator pernyataan + jumlah variabel) 

• Sampel maksimal: 10 x (total indikator pernyataan + jumlah variabel) 

Dengan demikian :  

• Sampel minimal: 5 x (25 + 6) = 155 responden 

• Sampel maksimal: 10 x (25 + 6) = 310 responden 

Namun untuk meminimalisir adanya kesalahan pada penilitian, maka penliti 

menyebarkan kuesioner melalui google form dan terkumpul sebanyak 256 

responden sehingga data tersebut sudah di sampel maksimal untuk pengaplikasian.  

3.3 Teknik Pengumpulan Data 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif yang menggunakan data 

primer. Teknik yang digunakan dalam mengumpulkan data untuk penelitian ini 

yaitu dengan pengumpulan kuesioner secara online. Teknik tersebut merupakan 

suatu bentuk instrumen pengumpulan data yang sangat fleksibel dan relatif mudah 

digunakan. Data diperoleh melalui tautan google form yang dibagikan lewat media 

social. Kuesioner merupakan alat pengumpulan data berupa daftar pertanyaan yang 

disusun untuk dijawab oleh responden, pertanyaan-pertanyaan tersebut cukup 

terperinci dan lengkap. Peneliti menggunakan skala likert yang digunakan untuk 

mengukur jawaban dari responden. Skala Likert merupakan jenis skala yang 
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digunakan untuk mengukur sikap, persepsi, dan pendapat seseorang (Suhartanto, 

2014). Dalam penelitian ini tingkat kesesuaian menggunakan 6 pilihan skala yaitu: 

- 1 untuk jawaban sangat tidak setuju (STS) 

-  2 untuk jawaban tidak setuju (TS) 

- 3 untuk jawaban agak tidak setuju (ATS) 

- 4 untuk jawaban agak setuju (AS) 

- 5 untuk jawaban setuju (S) 

- 6 untuk jawaban sangat setuju (SS) 

3.4 Definisi operasional dan pengukuran variabel penelitian 

Penelitian ini melibatkan enam variabel yaitu loyalitas merek, kualitas 

hubungan, kesesuaian diri, norma sosial, kualitas informasi,dan interaktivitas. 

Pengukuran keenam variabel tersebut mengacu kepada instrumen penelitian yang 

dipergunakan oleh Zhang & Benyoucef  (2016) dengan menggunakan enam skala 

Likert, dimana 1 menunjukkan Sangat Tidak Setuju dan 6 menunjukkan Sangat 

setuju. Menurut Zhang & Benyoucef (2016)) kualitas hubungan  memiliki 3 

dimensi penting penting yang dapat memengaruhi loyalitas merek yaitu 

kepercayaan, komitmen dan kepuasan. Adapun definisi operasional dan rincian 

pengukuran masing-masing vareabel tersebut adalah sebagai berikut : 

3.4.1 Loyalitas Merek 

Menurut Verdilla & Albari (2018) mengemukakan bahwa loyalitas 

merek berkaitan dengan nilai kepekaan konsumen yang tinggi terhadap 

suatu merek. Indikator untuk mengukur loyalitas merek menurut Chaudhuri 
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& Holbrook (2001) & Jang et al. (2008) : 

• membeli produk merek ini di masa yang akan datang 

• berniat untuk tetap membeli merek produk ini 

• akan merekomendasikan merek ini kepada orang lain. 

 

3.4.2 Kualitas Hubungan 

Menurut Dorai et al. (2021) kualitas hubungan adalah kohesi 

relasional  yang diharapkan menghasilkan pengaruh positif dan adanya 

aspek afektif dari komitmen akan meningkatkan ikatan relasional dan 

memberikan hasil yang positif kepada konsumen. Menurut Zhang & 

Benyoucef (2016) kualitas hubungan memiliki 9 indikator untuk mengukur 

kualitas hubungan pada brand page tersebut adalah sebagai berikut: 

• Bahwa merek tersebut aman 

• Bahwa merek ini dapat dipercaya 

• Bahwa merek ini dapat diandalkan 

• Merek kosmetik yang saya gunakan merupakan sebuah komitmen 

merek yang ingin saya pertahankan tanpa batas 

• Merek kosmetik yang saya gunakan merupakan hubungan yang 

cenderung untuk dipertahankan selamanya 

• Merek kosmetik yang saya gunakan pantas untuk dipertahankan 

secara maksimal 

• Puas dengan merek yang saya gunakan  
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• Terkesan dengan merek yang saya gunakan 

• Senang dengan merek yang saya gunakan 

 

3.4.3 Kesesuaian Diri  

Menurut Zhang et al (2016) kesesuaian diri adalah keadaan 

psikologis konsumen ketika mereka membandingkan konsep diri mereka 

dengan gambar atau kepribadian dari perusahaan atau merek, hal ini terjadi 

sebagai interaksi antara produk dan penggunanya. Indikator untuk 

mengukur kesesuaian diri menurut Escalas and Bettman (2003) & Ha and 

Im (2012): 

• Banyak kesamaan antara diri saya dengan merek kosmetik yang 

saya pakai 

• Mempunyai hubungan personal dengan merek yang saya pakai 

• Merek mencerminkan siapa diri saya 

3.4.4 Norma Sosial 

Menurut Lin (2010) norma sosial adalah keyakinan umum 

kelompok sosial dan kode perilaku bahwa persepsi dan perilaku individu 

dipengaruhi oleh norma-norma sosial. Indikator untuk mengukur norma 

sosial menurut Wang and Chen (2012) : 

• Sebaiknya saya mengikuti brand page produk tersebut 

• Panutan saya dapat mempengaruhi saya untuk mengikuti brand 

page produk tersebut 
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• Mengikuti brand page tersebut merupakan ide yang baik 

 

3.4.5 Kualitas Informasi 

Menurut Setyo & Dessy (2015) Kualitas informasi merupakan kualitas 

output yang berupa informasi yang dihasilkan oleh sistem informasi yang 

digunakan. Indikator untuk mengukur kualitas informasi menurut Jang et 

al. (2008) : 

• Informasi yang di sediakan oleh brand page ini bermutu tinggi. 

• Informasi yang di sediakan oleh brand page ini lengkap. 

• Informasi yang di sediakan oleh brand page ini baru. 

• Informasi yang di sediakan oleh brand page ini dapat dipercaya 

3.4.6 Interaktivitas  

Interaktivitas merupakan karakteristik penting dari perdagangan 

sosial. Berdasarkan definisi interaktivitas yang dikembangkan oleh Tajvidi 

et al. (2020), mengatakan bahwa dalam konteks perdagangan sosial sejauh 

mana konsumen berpartisipasi dalam aktivitas belanja sosial, dan sebagai 

hasilnya menghasilkan dan berbagi informasi satu sama lain untuk 

mencapai kesepakatan dalam lingkungan jejaring sosial. Indikator untuk 

mengukur interaktivitas menurut Jang et al. (2008) :  

• Perusahaan secara aktif bertukar informasi dengan followers 

brand page nya. 

• Perusahaan sering berinteraksi dengan followers brand page nya. 
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• Perusahaan sering menanggapi pertanyaan atau komentar dari para 

followersnya secara tepat waktu. 

 

3.6 Teknik Analisis 

3.6.1 Analisis Deskriptif  

Analisis deskriptif berisi data responden dengan mengidentifikasi 

dari data mentah ke dalam informasi yang jelas dan ringkas. Data 

responden pada penlitian ini meliputi jenis kelamin, umur, pekerjaan, dan 

pendapatan responden. Analisis deskriptif merupakan statistik deskriptif 

yang memberikan gambaran dari suatu data yang dilihat dari nilai rata-rata 

(mean), standar deviasi, minimum, maksimum, varian, sum, range, 

kurtosis, dan skewness (Ghazali, 2018).  

3.6.2 Analisis Statistik 

Analisis statistik adalah analisis yang digunakan untuk 

membuktikan hipotesis yang ada dengan menggunakan teknik statistik. 

Penggunaan Structural Equation Modelling (SEM) sebagai alat analisis 

statistik dapat menganalisis pengaruh beberapa variabel terhadap variabel 

lain secara bersamaan.  Structural equation modeling (SEM) memiliki dua 

metode statistik yang terpisah yaitu analisis faktor serta model persamaaan 

simultan (Ghazali, 2018). Teknik analisis SEM yang digunakan pada 

penelitian ini adalah software AMOS 22.  

Dalam tahap penelitian ini pengujian kesesuaian model dilakukan 

dengan berbagai fit indeks. Menurut Ferdinand (2002) terdapat beberapa 
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indikator dan batasan untuk menilai sejauh mana sebuah model dapat 

diterima atau menolak antara lain:  

1. Chi-Square Statistic 

Alat uji paling fundamental untuk mengukur tingkat kesesuaian model 

cecara keseluruhan adalah Statistik Chi-square. Statistik Chi-square ini 

sangat sensitif terhadap besamya sampel yang digunakan. Bila jumlah 

sampel adalah cukup besar atau lebih dari 200, maka statistik Chi-square 

ini barus didampingi alat uji lainnya. Model yang diuji akan dipandang baik 

atau memuaskan bila nilai Chi-square rendah. 

2. Probabilitas  

Apabila chi-square signifikan (lebih dari sama dengan 0,05) nilai 

tersebut menunjukkan bahwa adanya perbedaan antara data empiris yang 

diperoleh pada penelitian saat ini dan teori sebelumnya. Dengan demikian, 

probabilitas dari nilai chi-square yang tidak signifikan yang diharapkan 

mengikasikan bahwa data empiris berdasarkan model tersebut. 

3. RMSEA (The Root Mean Square Error of Approximation) 

RMSEA adalah sebuah indeks yang dapat digunakan untuk 

mengkompensasi Statistik Chi-square dalam sampel yang besar. Nilai 

RMSEA yang lebih kecil atau sama dengan 0,08 merupakan indeks untuk 

dapat diterimanya model yang menunjukkan sebuah kesesuaian dari model 

berdasarkan degrees of freedom. 

4. GFI (Goodness of Fit Index) 
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Indeks kesesuajan ini akan menghitung proporsi tertimbang dari varian 

dalam matriks kovarian sampel yang dijelaskan oleh matrik kovarian 

populasi yang diestimasi. GFI adalah sebuah ukuran non-statistikal yang 

mempunyai rentang nilai antara 0 (tidak sesuai) sampai dengan 1,0 (sangat 

sesuai). Nilai yang tinggi dalam indeks ini menunjukkan sebuah kesesuaian 

yang lebih baik. Indeks ini dihasilkan dari rumus sebagai berikut: 

𝐺𝐹𝐼 =
𝑡𝑟 (𝜎 𝑊𝜎)

𝑡𝑟 ( 𝑠 𝑊𝑠)
 

Dimana penyebut adalah jumlah varian tertimbang kuadrat dari matriks 

kovarian model yang diestimasi, sementara pembilang adalah jumlah 

varian tertimbang kuadrat dari matriks kovarian sampel. W adalah matriks 

bobot yang dipilih sesuai dengan metode estimasi yang dipilh. 

5. NFI 

NFI merupakan ukuran perbandingan antara proposed model dan 

null model yang diuji terhadap sebuah baseline model. Nilai yang 

diharapkan untuk diterima atau tidaknya adalah lebih besar dari 0,90.  

6. CFI (Comparative Fit Index) 

CFI adalah identik dengan Relative Noncentrality Index dimana 

diperoleh dengan rumus sebagai berikut: 

𝐶𝐹𝐼 = 𝑅𝑁𝐼 = 1 −
𝐶 − 𝑑

𝐶𝑏 − 𝑑𝑏
 

Dimana: 
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C = diskrepansi dari model yang dievaluasi 

d = degree of freedom  

𝐶𝑏 dan 𝑑𝑏  adalah diskrepansi dan degree of freedom dari baseline model 

yang dijadikan pembanding  

Besaran nilai indeks ini, rentang antara 0-1, dimana nilai CFI mendekati 

1 mengindikasikan tingkat kesesuaaian yang paling tinggi. Nilai CFI yang 

direkomendasikan adalah sebagai lebih besar dari 0,95. 

7. CMIN/DF  

CMIN/DF adalah suatu ukuran yang didapatkan dari nilai chi-square 

yang dibagi dengan degree of freedom. Nilai yang direkomendasikan atas 

kesesuaian suatu model apabila CMIN/DF lebih kecil atau sama dengan 

2,00 (Ghozali & Fuad, 2005). 

8. ECVI 

ECVI adalah ukuran kesesuaian model jika model yang diestimasi diuji 

lagi dengan sampel yang berbeda tetapi dengan ukuran yang sama. Hasil 

yang diharapkan untuk dikatakan baik yaitu ketika  ECVI Default < ECVI 

Saturated.  

lndeks-indeks kriteria kesesuaian model secara ringkas ditunjukkan 

pada tabel dibawah ini: 

Tabel 3.2 Goodness of Fit Index 

Goodness of Fit 

Index 
Cut-off Value 

X2- Chi-square Diharapkan Kecil 

Probabilitas ≥ 0,05 

RMSEA ≤ 0,08 
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GFI ≥ 0,90 

CFI ≥ 0,95 

NFI ≥ 0,90 

CMIN/DF ≤ 2,00 

ECVI ECVI Default < ECVI Saturated 

 

3.5 Uji Pilot 

Validitas diartikan ukuran mengenai keakuratan item yang diukur (Beckett 

et al., 2017). Validitas dapat diartikan sejauh mana ketepatan instrument dalam 

melakukan pengukurannya. Semakin hasil pengukurannya sesuai dengan maksud 

penelitian maka validitas instrument tersebut semakin tinggi Heale & Twycross 

(2015). Dapat diartikan bahwa uji validitas menggambarkan sejauh mana 

instrument pengukuran tersebut sesuai dengan realita yang sesungguhnya. Suatu 

instrument dikatakan valid apabila memiliki corrected item total corellation ≥ 

0.30. 

Reliabilitas ialah konsistensi hasil pengukuran data (Beckett et al., 2017). 

Pernyataan- pernyataan yang sudah valid kemudian diuji reabilitasnya.  Hasil 

pengukuran dapat dipercaya reliable apabila dalam beberapa kali pengukuran 

memberikan hasil yang konsisten dalam aspek serta subjek yang juga tidak 

berubah. Heale & Twycross (2015) menyatakan bahwa instrument dikatakan 

reliable apabila hasilnya selalu sama jika diujikan pada kelompok yang sama dalam 

dalam waktu yang berbeda. Pengukuran sebuah variabel dikatakan reliabel jika 

mempunyai nilai Cronbach α ≥ 0.60.  

Oleh karena itu, demi menguji validitas dan reabilitasnya, kuesioner yang 

akan digunakan dalam penelitian ini sebelumnya telah kami sebarkan kepada 35 
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(tiga puluh lima) responden. Data yang terkumpul dari responden tersebut 

kemudian dianalisis validitas dan reliabilitasnya dengan mengacu kepada batasan 

yang telah dijelaskan diatas. Berikut hasil uji validitas dan reliabilitas yang telah 

dibagikan kepada 35 responden: 

Tabel 3.1 Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Pilot Test 

Variabel/Indikator 
Realibilitas Validitas 

Deskripsi 

Nilai Cut Off Nilai Cut Off 

Loyalitas Merek 0,853 0,6   Reliabel  

LM 1   0,826 0,3 Valid 

LM 2   0,685 0,3 Valid 

LM 3   0,672 0,3 Valid 

Kualitas Hubungan  0,6   Reliabel  

KP 1 0,880  0,838 0,3 Valid 

KP 2   0,782 0,3 Valid 

KP 3   0,692 0,3 Valid 

KO 1 0,913  0,777 0,3 Valid 

KO 2   0,824 0,3 Valid 

KO 3   0,881 0,3 Valid 

KE 1 0,898  0,854 0,3 Valid 

KE 2   0,764 0,3 Valid 

KE 3   0,789 0,3 Valid 

Kesesuaian Diri 0,680 0,6   Reliabel 

KD 1   0,731 0,3 Valid 

KD 2   0,443 0,3 Valid 

KD 3   0,353 0,3 Valid 

Norma Sosial 0,814 0,6   Reliabel 

NS 1   0,601 0,3 Valid 

NS 2   0,704 0,3 Valid 

NS 3   0,699 0,3 Valid 

Kualitas Informasi 0,714 0,6   Reliabel 

KI 1   0,634 0,3 Valid 

KI 2   0,549 0,3 Valid 

KI 3   0,390 0,3 Valid 

KI 4   0,508 0,3 Valid 

Interaktivitas 0,749 0,6   Reliabel 

IN 1   0,416 0,3 Valid 

IN 2   0,721 0,3 Valid 

IN 3   0,638 0,3 Valid 
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   Sumber: Data primer diolah, (2021) 

Dari pengujian yang dilakukan terhadap 35 responden diperoleh hasil 

bahwa semua indikator memiliki nilai yang lebih besar dari corrected item total 

correlation yaitu 0,30. Maka dapat disimpulkan bahwa semua indikator variabel 

tersebut dinyatakan valid. Kemudian hasil pengujian reliabilitas menunjukkan 

bahwa seluruh variabel memiliki nilai Cronbach Alpha lebih besar dari 0,60. 

Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa keenam variabel dalam penelitian ini 

dinyatakan reliabel. 

BAB IV  

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1 Deskripsi Data 

Bab ini menjelaskan hasil penelitian dari pengaruh kualitas hubungan terhadap 

loyalitas merek produk kosmetik. Hasil tersebut dilakukan melalui analisis 

deskriptif karakteristik responden, dan analisis SEM. Analisis data deskriptif 

digunakan untuk menggambarkan kondisi responden dari masing-masing variabel. 

Dalam penelitian ini analisis data yang digunakan adalah Structural Equation 

Modeling (SEM) dan dengan menggunakan program AMOS 22. Analisis ini 

dilakukan sesuai dengan tahapan analisis SEM yang sudah dijelaskan dalam bab 

sebelumnya. Untuk mendapatkan kecocokan pada model yang diajukan maka 

peneliti juga akan melakukan evaluasi terhadap model. Kemudian pada analisis 

terakhir, diperoleh hasil dari pembuktian hipotesis yang telah dikembangkan 

sebagai hasil modifikasi model penelitian yang kemudian ditarik beberapa 

kesimpulan. 
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4.2 Deskripsi Responden 

Identitas responden berisi mengenai jenis kelamin, usia, jenis pekerjaan, 

frekuensi dalam membeli kosmetik secara online dan darimana responden 

mengetahui produk kosmetik tersebut. 

4.2.1 Responden Menurut Jenis Kelamin 

Klarifikasi ini bertujuan untuk mengetahui jenis kelamin responden 

dalam penelitian, sebagai berikut: 

Tabel 4.1 Responden Menurut Jenis Kelamin 

Jenis 

kelamin Frequency Percent 

Pria 15 5.9 

Wanita 241 94.1 

Total 256 100.0 

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2021 

Dari hasil diatas bisa disimpulkan bahwa dalam jumlah responden 

sebanyak 256 terdapat 15 pria atau 5.9% dan 241 perempuan atau 94.1%. 

artinya, dalam penelitian ini di dominasi oleh perempuan dalam membeli 

kosmetik secara online. 

4.2.2 Responden Menurut Umur 

Klasifikasi ini bertujuan untuk mengetahui usia responden dalam 

penelitian, sebagai berikut: 

Tabel 4.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

Umur Frequency Percent 

<20 40 15.6 

20-30 215 84.0 

51-60 1 0.4 

Total 256 100.0 
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Sumber: Data primer yang diolah tahun 2021 

Dari hasil data diatas bisa disimpulkan bahwa dalam jumlah responden 

sebanyak 256, responden yang berusia < 20 tahun sebanyak 40 orang atau 

sebesar 15.6%. Lalu responden yang berusia 20-30 tahun sebanyak 215 

tahun atau sebanyak 84%. Dan responden 51-60 tahun sebanyak 1 atau 

sebesar 0.4%. 

 

4.2.3 Responden Menurut Pekerjaan 

Klarifikasi ini bertujuan untuk mengetahui karakteristik responden 

berdasarkan pekerjaan. Data klasifikasi responden menurut pekerjaan dapat 

disajikan dalam tabel berikut: 

Tabel 4.3 Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Pekerjaan Frequency Percent 

Coas 1 0.4 

Dokter 1 0.4 

Pegawai swasta 11 4.3 

pelajar/mahasiswa 227 88.7 

pengangguran 2 0.8 

Pengangguran 1 0.4 

PNS/TNI/Polri 3 1.2 

Tidak bekerja (ibu 

rumah tangga) 
6 2.3 

Usaha Ternak 1 0.4 

Wiraswasta 3 1.2 

Total 256 100.0 
Sumber: Data primer yang diolah tahun 2021 

Dari hasil data diatas bisa disimpulkan bahwa dalam jumlah responden 

sebanyak 256, responden yang berstatus sebagai coas sebanyak 1 orang 

atau sebesar 0.4%. Lalu yang berstatus dokter sebanyak 1 orang atau 
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sebesar 0.4%, Pelajar/mahasiswa sebanyak 227 orang atau sebesar 88.7%. 

Lalu responden yang berstatus sebagai pengangguran sebanyak 2 orang 

atau sebesar 0.8%, ibu rumah tangga sebanyak 6 orang atau sebanyak 2.3%. 

Untuk responden yang berstatus sebagai usaha ternak sebanyak 1 orang 

atau 0.4%, wiraswasta sebanyak 3 orang atau sebesar 1.2%. Serta untuk 

responden berstatus sebagai PNS/TNI/POLRI sebanyak 3 orang atau 

sebesar 1.2%. 

4.2.4 Responden Menurut Sosial Media yang Digunakan 

Klarifikasi ini bertujuan untuk mengetahui sosial media yang 

digunakan responden. Data klasifikasi ini dapat disajikan dalam tabel 

berikut 

Tabel 4.4 Responden Menurut Sosial Media yang Digunakan 

 

Jenis Sosial Media yang 

Digunakan 
Frequency Percent 

Facebook 1 0.4 

Google 2 0.8 

Instagram 60 23.4 

Instagram, Aplikasi Oriflame 1 0.4 

Instagram, Facebook, Twitter 1 0.4 

Instagram, Facebook, Twitter, tiktok 1 0.4 

Instagram, Shopee 3 1.2 

Instagram, shoppe 1 0.4 

Instagram, Sociola, google 1 0.4 

Instagram, tiktok 4 1.6 

Instagram, Tiktok 2 0.8 

Instagram, Twitter 7 2.7 

Instagram, Twitter, Sociolla 1 0.4 

Instagram, Twitter, tiktok 1 0.4 
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Instagram, Twitter, tiktok, sociolla 1 0.4 

Instagram, Youtube 59 23.0 

Instagram, Youtube, Facebook 2 0.8 

Instagram, Youtube, Facebook, 

Twitter 
2 0.8 

Instagram, Youtube, Female Daily 1 0.4 

Instagram, Youtube, Google 2 0.8 

Instagram, Youtube, marketplace 1 0.4 

Instagram, Youtube, Shopee, 

Sociolla 
1 0.4 

Instagram, Youtube, Shoppe 1 0.4 

Instagram, Youtube, Sociolla, 

female daily, woman talk 
1 0.4 

Instagram, Youtube, tiktok 1 0.4 

Instagram, Youtube, Tiktok 3 1.2 

Instagram, Youtube, Twitter 42 16.4 

Instagram, Youtube, Twitter, Female 

daily network app 
1 0.4 

Instagram, Youtube, Twitter, Tik tok 1 0.4 

Instagram, Youtube, web female 

daily 
1 0.4 

Instagram, Youtube, Website 1 0.4 

review di google/quora 1 0.4 

Shopee 1 0.4 

Shopee, lazada, tokopedia 1 0.4 

Tidak pernah 3 1.2 

Twitter 2 0.8 

Website 1 0.4 

Website-website review produk 1 0.4 

Youtube 30 11.7 

Youtube, Facebook 1 0.4 

Youtube, Facebook, Twitter 1 0.4 

Youtube, Google 1 0.4 

Youtube, Twitter 5 2.0 

Youtube, Twitter, Google 1 0.4 

Total 256 100.0 
Sumber: Data primer yang diolah tahun 2021 
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Berdasarkan tabel diatas dapat disimpulkan bahwa terdapat banyak 

responden yang menggunakan lebih dari satu media sosial. Data diatas 

menunjukkan bahwa 23.4% responden menyatakan bahwa Instagram 

sebagai media sosial yang paling sering digunakan, kemudian google 

sebesar 0.8%, dan facebook sebesar 0.4%. Adapun 23% sisanya memilih 

media sosial lain atau memilih dua atau lebih dari media sosial yang ada. 

 

4.3 Analisis Penilaian Responden Terhadap Variabel Penelitian 

Penilaian terkait nilai rata-rata dari masing-masing variabel yang dianalisis 

adalah variabel Manfaat pemesanan yang dirasakan, Promosi penjualan yang 

dirasakan, Kualitas layanan yang dirasakan, Kepuasan dan Loyalitas. Penilaian 

responden dikategorikan dengan kriteria sebagai berikut: 

Skor penilaian terendah adalah: 1 

Skor penilaian tertinggi adalah: 6 

Interval  =
(6−1)

6
= 0,833 

Dalam hal ini diperoleh interval penilaian terhadap masing-masing variabel, 

yaitu sebagai berikut: 

1,00 – 1,83 = Sangat Tidak Setuju/Sangat Rendah 

1,84 – 2,66 = Tidak Baik/Tidak Setuju/Rendah 

2,67 – 3,49 = Agak Tidak Setuju/Agak Rendah 

3,50 – 4,32 = Agak Setuju/Agak Tinggi 

4,33 – 5,15 = Setuju/Tinggi 
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5,16 – 6,00 = Sangat Setuju/Sangat Tinggi 

4.3.1 Variabel Kesesuaian Diri 

Hasil penilaian responden terhadap variabel kesesuaian diri sebagai berikut: 

Tabel 4.5 Hasil Analisis Variabel Kesesuaian Diri 

NO Indikator/variabel Mean Deskripsi 

1 
Banyak kesamaan antara diri saya 

dengan merek kosmetik yang saya pakai 
4.43 Setuju 

2 
Mempunyai hubungan personal dengan 

merek yang saya pakai 
4.22 Agak Setuju 

3 Merek mencerminkan siapa diri saya 4.24 Agak Setuju 

 Kesesuaian Diri 4.29 Agak setuju 
Sumber: Data primer yang diolah tahun 2021 

 

Berdasarkan tabel diatas dapat disimpulkan bahwa rata-rata penilaian 

terkait variabel kesesuaian diri yaitu sebesar 4.29 dari 256 responden yang 

termasuk dalam kriteria agak setuju. Adapun penilaian tertinggi terkait 

variabel kesesuaian diri adalah 4.43 dan penilaian terendah sebesar 4.22 

pada item kesesuaian diri yang menyatakan terkait mempunyai hubungan 

personal dengan merek yang responden pakai 

4.3.2 Variabel Norma Sosial 

Hasil penilaian responden terhadap variabel Norma Sosial sebagai 

berikut: 

 

  Tabel 4.6 Hasil analisis variabel Norma Sosial 

NO Indikator/variabel Mean Deskripsi 

1 

Orang yang saya anggap penting, 

berpendapat bahwa sebaiknya saya 

mengikuti brand page produk tersebut  

4.00 Agak setuju 
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2 

Yang menjadi panutan saya dapat 

mempengaruhi saya untuk mengikuti 

brand page produk tersebut 

4.31 Agak setuju 

3 

Teman dekat dan anggota keluarga saya 

berpikir bahwa mengikuti brand page 

tersebut merupakan ide yang baik 

4.22 Agak setuju 

 Norma Sosial 4.17 Agak setuju 
Sumber: Data primer yang diolah tahun 2021 

Berdasarkan tabel diatas dapat disimpulkan bahwa rata-rata penilaian 

terkait variabel norma sosial yaitu sebesar 4.17 dari 256 responden yang 

termasuk dalam kriteria agak setuju. Adapun penilaian tertinggi terkait 

variabel norma sosial adalah 4.31 dan penilaian terendah sebesar 4.00 pada 

item norma sosial yang menyatakan terkait orang yang dianggap penting, 

berpendapat bahwa sebaiknya responden mengikuti brand page produk 

tersebut 

4.3.3 Variabel Kualitas Informasi 

Hasil penilaian responden terhadap variabel Kualitas Informasi adalah 

sebagai berikut: 

Tabel 4.7 Hasil Analisis Variabel Kualitas Informasi 

NO Indikator/variabel Mean Deskripsi 

1 
Informasi yang di sediakan oleh brand  

page ini bermutu tinggi. 
4.23 Agak setuju 

2 
Informasi yang di sediakan oleh  

brand page ini lengkap. 
4.51 Setuju 

3 
Informasi yang di sediakan oleh  

brand page ini baru. 
4.42 Setuju 

4 
Informasi yang di sediakan oleh  

brand page ini dapat dipercaya 
4.58 Setuju 

 Kualitas Informasi 5.91 Sangat setuju 

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2021 
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Berdasarkan tabel diatas dapat disimpulkan bahwa rata-rata penilaian 

terkait variabel kualitas informasi yaitu sebesar 5.91 dari 256 responden 

yang termasuk dalam kriteria sangat setuju. Adapun penilaian tertinggi 

terkait variabel kualitas informasii adalah 4.58 dan penilaian terendah 

sebesar 4.23 pada item kualitas informasi yang menyatakan terkait 

informasi yang disediakan oleh brand page ini bermutu tinggi 

4.3.4 Variabel Interaktivitas 

Hasil penilaian responden terhadap variabel Interaktivitas adalah 

sebagai berikut: 

Tabel 4.8 Hasil Analisis Variabel Interaktivitas 

NO Indikator/variabel Mean Deskripsi 

1 
Perusahaan ini secara aktif bertukar 

informasi dengan followers brand page nya. 
4.46 Setuju 

2 
Perusahaan ini sering berinteraksi dengan 

followers brand page nya. 
4.39 Setuju 

3 

Perusahaan ini sering menanggapi pertanyaan 

atau komentar dari para followersnya secara 

tepat waktu. 

4.23 
Agak 

setuju 

 Interaktivitas  4.36 Setuju  
Sumber: Data primer yang diolah tahun 2021 

Berdasarkan tabel diatas dapat disimpulkan bahwa rata-rata penilaian 

terkait variabel Interaktivitas yaitu sebesar 4.36 dari 256 responden yang 

termasuk dalam kriteria setuju. Adapun penilaian tertinggi terkait variabel 

interaktivitas adalah 4.46 dan penilaian terendah sebesar 4.23 pada item 

interaktivitas yang menyatakan terkait perusahaan ini sering menanggapi 

pertanyaan atau komentar dari para followersnya secara tepat waktu 
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4.3.5 Variabel Kualitas Hubungan 

Hasil penilaian responden terhadap variabel Kualitas Hubungan 

adalah sebagai berikut: 

Tabel 4.11 Hasil analisis variabel Kualitas Hubungan 

NO Indikator/variabel Mean Deskripsi 

1 Bahwa merek tersebut aman 4.52 Setuju 

2 Bahwa merek ini dapat dipercaya 4.66 Setuju 

3 Bahwa merek ini dapat diandalkan 4.77 Setuju 

4 

Merek kosmetik yang saya gunakan 

merupakan sebuah komitmen merek yang 

ingin saya pertahankan tanpa batas 

 

4.38 Setuju 

5 

Merek kosmetik yang saya gunakan 

merupakan hubungan yang cenderung untuk 

dipertahankan selamanya 

4.17 Agak setuju 

6 
Merek kosmetik yang saya gunakan pantas 

untuk dipertahankan secara maksimal 
4.39 Setuju 

7 Puas dengan merek yang saya gunakan 4.97 Setuju 

8 Terkesan dengan merek yang saya gunakan 4.68 Setuju 

9 Senang dengan merek yang saya gunakan 4.92 Setuju 

 Kualitas hubungan 4.60 Setuju 

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2021 

Berdasarkan tabel diatas dapat disimpulkan bahwa rata-rata penilaian 

terkait variabel kualitas hubungan yaitu sebesar 4.60 dari 256 responden 

yang termasuk dalam kriteria setuju. Adapun penilaian tertinggi terkait 

variabel kualitas hubungan adalah 4.92 dan penilaian terendah sebesar 4.17 

pada item kualitas hubungan yang menyatakan terkait merek kosmetik 

yang responden gunakan merupakan hubungan yang cenderung untuk 

dipertahankan selamanya. 
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4.3.6 Variabel Loyalitas Merek 

Hasil penilaian responden terhadap variabel Loyalitas Merek adalah 

sebagai berikut 

Tabel 4.10 Hasil analisis variabel Loyalitas Merek 

NO Indikator/variabel Mean Deskripsi 

1 
Saya akan membeli produk merek ini di 

masa yang akan datang 
4.71 Setuju 

2 
Saya berniat untuk tetap membeli merek 

produk ini 
4.81 Setuju 

3 
Saya akan merekomendasikan merek ini 

kepada orang lain. 
4.66 Setuju 

 Loyalitas Merek 4.72 Setuju  
Sumber: Data primer yang diolah tahun 2021 

Berdasarkan tabel diatas dapat disimpulkan bahwa rata-rata penilaian 

terkait variabel loyalitas merek yaitu sebesar 4.72 dari 256 responden yang 

termasuk dalam kriteria setuju. Adapun penilaian tertinggi terkait variabel 

loyalitas merek adalah 4.81 dan penilaian terendah sebesar 4.66 pada item 

loyalitas merek yang menyatakan terkait merekomendasikan merek ini 

kepada orang lain. 

4.4 Analisis Structural Equation Model (SEM) 

Analisis yang digunakan untuk melakukan pembuktian hipotesis adalah 

menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) Analysis. Sebelum data 

dianalisis menggunakan SEM, maka terlebih dahulu dilakukan uji data. Kemudian 

terdapat beberapa prasayarat yang harus dipenuhi dimana model SEM harus 

memenuhi kriteria goodness of fit. Langkah-langkah yang dilakukan akan 

diuraikan dalam sub-bab dibawah ini: 
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4.4.1 Uji Normalitas 

Pengujian pertama yang dilakukan adalah dengan menganalisis tingkat 

kenormalan data dalam penelitian ini baik secara multivariate maupun 

univariate dengan menggunakan AMOS 22. Adapun batas normalitas dari 

sutau data adalah apabila nilai critical ratio (cr) skewness dibawah harga 

mutlak 2.58. Berikut merupakan hasil analisis data yang disajikan dalam 

bentuk tabel sebagai berikut: 

Tabel 4.11 Hasil Uji Normalitas 

 

Indikator  min max skew c.r. kurtosis c.r. 

LM3 2 6 -0.25 -1.63 -0.478 -1.56 

LM2 2 6 -0.29 -1.897 -0.285 -0.93 

LM1 3 6 -0.15 -0.979 -0.657 -2.145 

KE3 3 6 -0.292 -1.907 -0.737 -2.406 

KE2 2 6 -0.213 -1.393 -0.584 -1.907 

KE1 2 6 -0.589 -3.849 -0.247 -0.807 

KO3 2 6 -0.191 -1.248 -0.495 -1.617 

KO2 2 6 -0.024 -0.155 -0.666 -2.176 

KO1 2 6 -0.11 -0.721 -0.623 -2.036 

KP3 2 6 -0.338 -2.211 -0.646 -2.11 

KP2 2 6 -0.298 -1.949 -0.534 -1.744 

KP1 2 6 -0.33 -2.154 -0.583 -1.905 

IN3 2 6 0.083 0.541 -0.757 -2.473 

IN2 2 6 -0.285 -1.859 -0.166 -0.541 

IN1 2 6 -0.289 -1.886 -0.376 -1.229 

KI4 2 6 -0.276 -1.8 -0.234 -0.763 

KI3 2 6 -0.212 -1.386 -0.456 -1.489 

KI2 2 6 -0.107 -0.7 -0.28 -0.913 

KI1 2 6 -0.017 -0.108 -0.776 -2.536 

NS3 2 6 -0.072 -0.473 -0.491 -1.604 

NS2 2 6 -0.332 -2.168 -0.453 -1.48 

NS1 2 6 0.01 0.067 -0.675 -2.204 

KD3 2 6 -0.229 -1.495 -0.7 -2.288 

KD2 2 6 -0.18 -1.178 -0.694 -2.267 

KD1 2 6 -0.181 -1.18 -0.458 -1.495 
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Multivariate         51.073 11.12 

Sumber: Data Primer yang diolah tahun 2021 

Berdasarkan tabel 4.12, diperoleh critical ratio value skewness secara 

univariate selain indicator KE1 berdistribusi normal karena nilainya 

dibawah 2.58. Adapun secara keseluruhan atau multivariate diperoleh nilai 

cr sebesar 11,12 dan nilai ini lebih besar dari 2,58, oleh karena itu dapat 

disimpulkan bahwa data tidak berdistribusi secara normal. 

4.4.2 Uji Outlier 

Outlier adalah observasi atau data yang memiliki karakteristik yang 

sangat berbeda dan muncul dalam bentuk nilai ekstrim, baik untuk sebuah 

variabel tunggal atau variabel kombinasi. Uji Multivariare outliers 

dilakukan dengan menggunakan kriteria jarak mahalanobis. Mahalonabis 

distance untuk 25 indikator pada tingkat signifikansi 0.001 adalah 52.6. 

Data dikatakan multivariate outliers jika mahalonobis distance lebih besar 

dari 52.6. Berikut disajikan output mahalonobis distance: 

Tabel 4.12 Hasil Uji Outlier 

Nomor 

Observasi 

Mahalanobis 

d-squared 
p1 p2 

93 48.8 0.003 0.535 

79 48.065 0.004 0.241 

167 45.877 0.007 0.242 

143 44.59 0.009 0.217 

172 44.472 0.01 0.102 

210 44.329 0.01 0.045 

113 44.088 0.011 0.02 

22 43.943 0.011 0.008 

105 42.217 0.017 0.033 

174 42.149 0.017 0.015 

Sumber: Data Primer yang diolah tahun 2021 
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Tabel 4.13 diatas merupakan tabel dari Observations farthest from the 

centroid (Mahalanobis distance), di mana peneliti hanya memasukkan 10 

baris teratas dari total 100 baris. Adapun hasil nilai Mahalanobis dalam 

pengujian berada dibawah nilai 52,6, dan hal ini berarti data menunjukkan 

tidak terdapat outlier pada penelitian ini. 

4.4.3 Analisa Model Pengukuran 

Pada tahap ini dilakukan kelayakan variabel dari berbagai kriteria. 

Berikut ini kriteria penilaian Goodness of Fit dan cut-off value yang 

digunakan variabel:  

Tabel 4.13 Hasil Goodness of Fit 

Variabel  Chi-  

Square  

CMIN/DF RMSEA  GFI  NFI  CFI  

Loyalitas 

merek 

0,000 - 0,996 1,000 1,000 1,000 

Kualitas 

hubungan 

27,600 1,533 0,046 0,977 0,988 0,996 

Kesesuaian 

diri 

0,000 - 0,733 1,000 1,000 1,000 

Norma sosial 0,000 - 0,668 1,000 1,000 1,000 

Kualitas 

informasi 

0,115 0,115 0,000 1,000 1,000 1,000 

Interaktivitas  0,000 - 0,768 1,000 1,000 1,000 

  Sumber: Data Primer diolah, (2021) 

Analisis Goodness of Fit variabel Loyalitas Merek memiliki model 

yang baik dengan nilai Chi-Square 0,000(Good fit), RMSEA 0,996 (Bad 

fit), GFI 1,000 (Good fit), NFI (1,000), dan CFI 1,000 (Good fit). 
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Analisis Goodness of Fit variabel Kualitas Hubungan memiliki 

model yang baik dengan nilai Chi-Square 27,600 (Good fit), CMIN/DF 

nilai 1,533 (Good Fit), RMSEA nilai 0,046 (Good fit), GFI nilai 0,977 

(Good fit), NFI nilai 0,988 (Good fit), dan CFI nilai 0,996 (Good fit) 

Analisis Goodness of Fit variabel Kesesuaian Diri memiliki model 

yang baik dengan nilai Chi-Square 0,000 (Good fit), RMSEA 0,733 (Good 

fit), GFI 1,000 (Good fit),  NFI 1,000 (Good fit), dan CFI 1,000 (Good fit). 

Analisis Goodness of Fit variabel Norma Sosial memiliki nilai Chi-

Square nilai 0,000 (Good fit), RMSEA 0,668 (Good fit) , GFI 1,000 (Good 

fit), NFI 1,000(Good fit), dan CFI 1,000 (Good fit).  

Analisis Goodness of Fit variabel Kualitas Informasi memiliki 

model yang baik dengan nilai Chi-Square 0,115 (Good fit), CMID/DF 

0,115 (Good Fit), RMSEA 0,000 (Good fit), GFI 1,000 (Good fit), NFI 

1,000 (Good fit), dan nilai CFI 1,000 (Good fit). 

Analisis Goodness of Fit variabel Interaktivitas memiliki model 

yang baik dengan nilai Chi-Square 0,000 (Good fit), RMSEA 0,768 (Good 

fit), GFI 1,000  (Good fit), NFI 1,000 (Good fit), dan CFI 1,000 (Good fit). 

 

Dalam uji model pengukuran terdapat uji validitas dan uji 

reliabilitas. Uji validitas dilakukan untuk mengetahui apakah setiap 

indikator dapat menjelaskan konstruk yang ada. Pada penelitian ini 

indikator yang digunakan sebagai pengukur variabel adalah indikator yang 

valid yaitu memiliki nilai loading factor >0,5. Menurut Imam Ghozali 



50 
 

 

(2018) nilai standardized loading factor <0,5 akan dieliminasi karena 

dianggap tidak valid mengukur konstruk latennya.  

Sedangkan untuk uji reliabilitas menunjukkan sejauh mana suatu 

alat ukur dapat memberikan hasil yang relatif sama apabila dilakukan 

pengukuran kembali pada obyek yang sama. Sebuah variabel dinyatakan 

reliabel apabila variabel tersebut memiliki nilai Composite Reliability (CR) 

>0,7 dan Variance Extracted (AVE) >0.5. Menurut Haryono (2017) 

Reliabilitas dihitung dengan formula CR dan AVE dalam rumus: 

                      (i)2 

 Construct Reliability = 

         (i)2 + i 

 

 

 

             i
2 

 Varianced Extracted =  

          i
2 + i 

 

Di mana: 

i: Memuat setiap indikator (variabel yang diamati) 

i: Varian kesalahan yang terkait dengan setia indicator 

Adapun hasil pengujian confirmatory diperlihatkan pada tabel dibawah ini: 

Tabel 4.14 Hasil Uji Validitas 

VALIDITAS 

 

Variabel Item 
Loading 

Factor 

Cut 

Off 
Keterangan  
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Loyalitas Merek 

LM1 0.8 0.5 Valid  

LM2 0.889 0.5 Valid  

LM3 0.841 0.5 Valid  

Kualitas Hubungan 

KP1 0.728 0.5 Valid  

KP2 0.814 0.5 Valid  

KP3 0.816 0.5 Valid  

KO1 0.794 0.5 Valid  

KO2 0.728 0.5 Valid  

KO3 0.797 0.5 Valid  

KE1 0.804 0.5 Valid  

KE2 0.768 0.5 Valid  

KE3 0.784 0.5 Valid  

Kesesuaian Diri 

KD1 0.8 0.5 Valid  

KD2 0.889 0.5 Valid  

KD3 0.841 0.5 Valid  

Norma Sosial 

NS1 0.856 0.5 Valid  

NS2 0.781 0.5 Valid  

NS3 0.81 0.5 Valid  

  



52 
 

 

Kualitas Informasi 

KI1 0.882 0.5 Valid  

KI2 0.859 0.5 Valid  

KI3 0.77 0.5 Valid  

KI4 0.741 0.5 Valid  

Interaktivitas 

IN1 0.791 0.5 Valid  

IN2 0.967 0.5 Valid  

IN3 0.795 0.5 Valid  

Sumber: Data Primer yang diolah tahun 2021 

Tabel 4.15 

 Hasil Uji Reliabilitas 

Sumber: Data Primer yang diolah tahun 2021 

RELIABILITAS 
 

Variabel  CR Keterangan AVE Keterangan  

LM1 

0.881266 Reliabel 0.712534 Reliabel 

 

LM2  

LM3  

KP1 

0.829661 Reliabel 0.6194787 Reliabel 

 

KP2  

KP3  

KO1 

0.817024 Reliabel 0.598543 Reliabel 

 

KO2  

KO3  

KE1 

0.828488 Reliabel 0.6169653 Reliabel 

 

KE2  

KE3  

KD1 

0.881266 Reliabel 0.712534 Reliabel 

 

KD2  

KD3  

NS1 

0.856746 Reliabel 0.6662657 Reliabel 

 

NS2  

NS3  

KI1 

0.887377 Reliabel 0.6644465 Reliabel 

 

KI2  

KI3  

KI4  

IN1 

0.889802 Reliabel 0.7309317 Reliabel 

 

IN2  

IN3  
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Tabel 4.15 dan 4.16 diatas adalah hasil pengujian validitas dan 

reliabilitas data. Sebuah indikator dapat dikatakan valid apabila Loading 

Factor nya ≥ 0,5 dan sebuah variabel dinyatakan reliabel jika variabel 

tersebut memiliki Composite Reliability > 0,70 dan Variance Extracted 

(AVE) ≥ 0.5. Oleh karena itu, dengan melihat data analisis diatas, dapat 

diketahui bahwasa semua variabel dan indikator telah dapat dinyatakan 

valid dan reliabel. 

4.4.4 Analisa Model Struktural 

Pada tahap ini dilakukan pengujian kelayakan model terhadap berbagai 

kriteria. Uji kelayakan model digunakan untuk mengetahui kriteria model 

yang baik (Goodness of Fit). Berikut ini terdapat kriteria penilaian 

Goodness of Fit dan cut-off value yang digunakan antara lain: 

Tabel 4.16 

Hasil Analisis Goodness of Fit 

Kriteria Cut off Hasil Model Keterangan 

Chi-Square (2) Diharapkan kecil 438,239 Marginal fit 

Probabilitas  ≥ 0.05 0.00 Marginal fit 

RMSEA ≤ 0.08 0.053 Good fit 

GFI ≥ 0.90 0.880 Marginal fit 

NFI ≥0.90 0.927 Good fit 

CFI ≥ 0.90 0.968 Good fit 

ECVI <ECVI Saturated 2,268 Good fit  

CMIN/DF < 3 1,719 Good fit 

Sumber: Data primer diolah, (2021) 

Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa nilai Chi-Square adalah 

438.239 dan nilai probabilitas kurang dari 0,05 yaitu, 0,00. Nilai 

probabilitas tersebut tidak memenuhi standard nilai yang disarankan namun 
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untuk probabilitas dari Chi-Square sangat sensitif dengan banyaknya 

sampel. Oleh karena itu, perlu memperhatikan kriteria lain dalam Goodness 

of Fit antara lain RMSEA, GFI, NFI, CFI, ECVI, dan CMIN/DF. 

RMSEA merupakan indeks yang digunakan untuk mengkompensasi 

Chi-Square statistic dalam sampel yang besar. Nilai RMSEA ini 

menyatakan goodness of fit yang diharapkan bila model diestimasi dalam 

model. Nilai yang diharapkan  <0,08, dengan hasil uji sebesar 0,053 berarti 

membuktikan bahwa model memiliki kriteria baik (Good Fit). 

GFI mencerminkan tingkat kesesuaian model secara keseluruhan. 

Tingkat penerimaan yang direkomendasikan GFI adalah > 0,90. Hasil 

menunjukkan bahwa nilai GFI sebesar 0,880<0,90. Dengan demikian, 

model ini memiliki fit yang marginal (mendekati baik). 

NFI merupakan ukuran perbandingan antara proposed model dan null 

model yang diuji terhadap sebuah baseline. Hasil penelitian menunjukkan 

nilai NFI yang direkomendasikan yaitu 0,927> 0,90 sehingga dapat 

disimpulkan bahwa model ini memiliki kriteria baik (Good fit).  

CFI merupakan ukuran kesesuaian model berbasis komparatif dengan 

model null. Nilai yang direkomendsikan CFI > 0,90. Hasil pengujian 

sebesar 0,968 yang menunjukkan bahwa model termasuk kriteria baik 

(Good Fit).  

ECVI merupakan ukuran kesesuaian model jika model yang diestimasi 

diuji lagi dengna sampel yang berbeda tetapi dengan ukuran yang sama. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa nilai ECVI default 2,268 lebih kecil 
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dari pada nilai ECVI saturated yaitu 2,549 sehingga dapat disimpulkan 

bahwa model ini memiliki tingkat kesesuaian yang baik (Good fit).   

CMIN/DF merupakan indeks kesesuaian parsimonious yang dapat 

dihitung dari statistic Chi-Square (2) dibagi dengan degree of freedom. 

Hasil CMIN/DF sebesar 1,719 lebih kecil dari nilai yang direkomendasikan 

CMIN/DF <2 sehingga dapat disimpulkan bahwa model ini kriteria baik 

(Good fit). 

Menurut (Imam Ghozali, 2018) secara keseluruhan Goodness of Fit 

dapat dinilai berdasarkan minimal 5 kriteria. Berdasarkan hasil pengukuran 

Goodness of Fit Index diatas, dapat dilihat dari nilai indeks RMSEA, NFI 

, CFI dan CMIN/DF telah memenuhi prasyarat Goodness of Fit. Sedangkan 

untuk parameter probabilitas dan GFI yang berada pada posisi marginal fit 

(mendekati baik) maka dari itu disimpulkan bahwa model penelitian ini 

telah memiliki standar yang baik. 
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Gambar 4.1 Hasil Pengujian Berdasarkan Model Penelitian 
Sumber: Data Primer yang diolah tahun 2021 

4.5 Hasil Uji Hipotesis 

Setelah secara keseluruhan sebuah struktural model dianggap fit, maka 

proses selanjutnya adalah melihat apakah ada pengaruh yang signifikan antara 

variabel independen terhadap variabel dependen. Berdasarkan analisis statistik 

dengan menggunakan progam AMOS 22, dapat diketahui bahwa hasil uji hipotesis 

yang merupakan uji hubungan kausalitas dari masing-masing variabel penelitian 

akan disajikan pada tabel berikut ini:  

Tabel 4.17 Hipotesis Penelitian  

Hipotesa 

Estimate 

Standardized 

Regression 

S.E. C.R. P Keterangan 

H1: Kualitas hubungan 

berpengaruh positif 

terhadap Loyalitas 

Merek Kosmetik 

0.767 0.071 10.995 *** Diterima 
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H2: Kesesuaian Diri 

berpengaruh positif 

terhadap Kualitas 

Hubungan Kosmetik 

0.557 0.072 7.525 *** Diterima 

H3: Norma sosial 

berpengaruh positif 

terhadap Kualitas 

Hubungan Kosmetik 

-0.114 0.077 -1.265 0.206 Ditolak 

H4: Kualitas Informasi 

berpengaruh positif 

terhadap Kualitas 

Hubungan Kosmetik 

0.251 0.081 2.642 0.008 Diterima 

H5: Interaktivitas 

berpengaruh positif 

terhadap Kualitas 

Hubungan pada produk 

Kosmetik 

0.252 0.066 3.758 *** Diterima 

Sumber: Data Primer yang diolah tahun 2021 

Berdasarkan data dari tabel 4.18 diatas, maka dapat disimpulkan bahwa 

pengujian dari masing-masing hipotesis adalah sebagai berikut: 

Hipotesis Pertama 

Pengujian hipotesis pertama bertujuan untuk membuktikan kualitas hubungan 

secara positif mempengaruhi loyalitas merek. Berdasarkan hasil statistik diperoleh 

p-value 0,000 kurang dari tingkat signifikansi 1% sehingga dapat dikatakan 

variabel kualitas hubungan berpengaruh terhadap loyalitas merek dan hasil 

koefisien regresi standart 0.767 menunjukkan bahwa hubungan bersifat positf 

sehingga besarnya kualitas hubungan serah dengan peningkatan loyalitas merek. 

Oleh karena itu, hipotesis pertama penelitian ini dapat dikatakan terbukti dan 

diterima. 

Hipotesis Kedua 

Pengujian hipotesis kedua bertujuan untuk membuktikan kesesuaian diri secara 

positif mempengaruhi kualitas hubungan. Berdasarkan hasil statistik diperoleh p-
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value 0,000 kurang dari tingkat signifikansi 1% sehingga dapat dikatakan variabel 

kesesuaian diri berpengaruh terhadap kualitas hubungan. Adapun hasil koefisien 

regresi standart sebesar 0.557 menunjukkan bahwa hubungan bersifat positif 

sehingga besarnya kesesuaian diri searah dengan peningkatan kualitas hubungan. 

Oleh karena itu, hipotesis kedua penelitian ini dapat dikatakan terbukti dan 

diterima. 

Hipotesis Ketiga 

Pengujian hipotesis ketiga bertujuan untuk membuktikan norma-norma sosial 

secara positif mempengaruhi kualitas hubungan. Berdasarkan hasil statistik 

diperoleh p-value 0,206 lebih dari tingkat signifikansi 5% sehingga dapat 

dikatakan variabel norma social tidak berpengaruh terhadap kualitas hubungan. 

Adapun hasil koefisien regresi standart sebesar -0,114 menunjukkan bahwa 

hubungan bersifat negatif sehingga besarnya peningkatan norma social tidak akan 

memeberikan dampak signifikan pada peningkatan kualitas hubungan. Dengan 

demikian, hipotesis ketiga penelitian ini dapat dikatakan tidak terbukti dan ditolak. 

Hipotesis Keempat 

Pengujian hipotesis keempat bertujuan untuk membuktikan Kualitas informasi 

berpengaruh secara positif terhadap kualitas hubungan. Berdasarkan hasil 

penelitian diperoleh p-value 0,008 kurang dari tingkat signifikansi 1% sehingga 

dapat dikatakan variabel kualitas informasi berpengaruh terhadap kualitas 

hubungan. Adapun hasil koefisien regresi standart sebesar 0.251 menunjukkan 

bahwa hubungan bersifat positif sehingga setiap terjadi peningkatan kualitas 
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informasi maka kualitas hubungan pun akan meningkat. Oleh karena itu, hipotesis 

keempat penelitian ini dapat dikatakan terbukti dan diterima. 

Hipotesis Kelima 

Pengujian hipotesis kelima bertujuan untuk membuktikan Interaktivitas secara 

positif mempengaruhi kualitas hubungan. Berdasarkan hasil penelitian diperoleh 

p-value 0,000 kurang dari tingkat signifikansi 1% sehingga dapat dikatakan 

variabel interaktivitas berpengaruh terhadap kualitas hubungan. Adapun hasil 

koefisien regresi standart sebesar 0.252 menunjukkan bahwa hubungan bersifat 

positif sehingga besarnya interaktivitas searah dengan peningkatan kualitas 

hubungan. Oleh karena itu, hipotesis keempat penelitian ini dapat dikatakan 

terbukti dan diterima. 

4.6 Pembahasan 

4.6.1 Pengaruh Kualitas Hubungan Terhadap Loyalitas Merek pada 

produk Kosmetik 

Hasil analisis menunjukkan bahwa variabel kualitas hubungan 

mempunyai pengaruh positif yang signifikan terhadap loyalitas merek. Hal 

ini dapat diartikan, jika kualitas hubungan yang terdiri dari kepercayaan, 

komitmen, dan kepuasan ditingkatkan maka loyalitas pada merek akan ikut 

meningkat. Hal ini sesuai dengan temuan Dorai et al. (2021), 

Athanasopoulou (2009), dan Palmatier et al., (2006) bahwa secara 

keseluruhan, kepuasan, kepercayaan, dan komitmen diperlukan untuk 

mengembangkan hubungan emosional dengan merek sehingga terbentuk 

sikap yang mendorong loyalitas merek. 
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4.6.2 Pengaruh Kesesuaian Diri Terhadap Kualitas Hubungan pada 

produk Kosmetik 

Hasil analisis menunjukkan bahwa kesesuaian diri mempunyai 

pengaruh positif yang signifikan terhadap kualitas hubungan. Hal ini dapat 

diartikan, jika kesesuaian diri meningkat maka kualitas hubungan pada 

produk kosmetik akan mengalami peningkatan. Hal ini sesuai dengan 

temuan Zhang & Bloemer (2008) bahwa kualitas hubungan konsumen-

merek (termasuk kepercayaan, komitmen, dan kepuasan) merupakan 

konsekuensi langsung dari kesesuaian diri konsumen karena kesesuaian 

diri menggambarkan keadaan psikologis konsumen ketika mereka 

membandingkan konsep diri mereka dengan gambar atau merek tertentu.   

4.6.3 Pengaruh Norma-Norma Sosial Terhadap Kualitas Hubungan 

pada produk Kosmetik 

Hasil analisis menunjukkan bahwa variabel norma social tidak 

mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap kualitas hubungan. Hal ini 

dapat diartikan bahwa peningkatan norma sosial tidak memberikan efek 

pada peningkatan kualitas hubungan. Hal ini sesuai dengan temuan dalam 

penelitian Nindia dan Herawati, (2012) mengatakan bahwa norma subjektif 

tidak berpengaruh signifikan terhadap kualitas hubungan. Secara 

konseptual dijelaskan bahwa kualitas hubungan konsumen yang 

ditunjukkan oleh perilaku konsumen tidak dipengaruhi oleh norma 

subjektif, artinya suatu kualitas hubungan tidak mempengaruhi intensi 

perilaku konsumen. Intensi perilaku tidak dipengaruhi oleh norma 
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subyektif pada konsumen. Hasil menunjukkan bahwa norma sosial atau 

norma subjektif tidak berpengaruh pada kualitas hubungan. 

4.6.4 Pengaruh Kualitas Informasi Terhadap Kualitas Hubungan 

pada produk Kosmetik 

Hasil analisis menunjukkan bahwa variabel kualitas informasi 

mempunyai pengaruh positif yang signifikan terhadap kualitas hubungan. 

Hal ini dapat diartikan, jika isi informasi pada produk kosmetik berkualitas 

maka hubungan yang berkualitas juga akan terbentuk oleh konsumen. Hal 

ini sesuai dengan temuan Doll & Torkzade (1988) dan An et al (2021) 

bahwa konsumen akan menempatkan nilai tinggi pada informasi yang 

mengacu pada keakuratan, kelengkapan, kejelasan,  dan  kegunaan dari 

suatu produk kosmetik. 

4.6.5 Pengaruh Interaktivitas Terhadap Kualitas Hubungan produk 

Kosmetik 

Hasil analisis menunjukkan bahwa variabel interaktivitas mempunyai 

pengaruh positif yang signifikan terhadap kualitas hubungan. Hal ini dapat 

diartikan, jika interaktivitas ditingkatkan maka kualitas hubungan pun akan 

meningkat pada produk kosmetik. Hal ini sesuai dengan temuan Tajvidi et 

al. (2020) dan Zhang et al. (2016) bahwa Interaktivitas merupakan 

karakteristik penting dari perdagangan social, sehingga besarnya 

interaktivitas konsumen menunjukkan partisipasi mereka dalam 

meningkatkan kualitas hubungan. 
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Penelitian ini tentang ‘’pengaruh  kualitas hubungan terhadap loyalitas merek 

produk kosmetik’’. Responden dalam penelitian ini berjumlah 256 orang yang 

merupakan pengguna kosmetik. 

Berdasarkan hasil penelitian dan hasil analisis data, maka dapat diambil 

kesimpulan sebagai berikut: 

1. Kualitas hubungan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 

merek pada merek produk kosmetik. 

2. Self congruence memiliki pengaruh positif signifikan terhadap kualitas 

hubungan pada merek produk kosmetik. 

3. Norma social tidak memiliki pengaruh terhadap kualitas hubungna pada 

merek produk kosmetik. 

4. Kualitas informasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap kualitas 

hubungan pada merek produk kosmetik. 

5. Interaktivitas memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kualitas 

hubungan pada merek produk kosmetik. 

5.2 Implikasi Teoritis dan Praktis 

Berdasarkan analisis dan pembahasan penelitian ini dapat dijadikan masukan 

dan bahan pertimbangan oleh produk Kosmetik untuk menggunakan sosial media. 

Rekomendasi yang dapat diusulkan kepada pemasar produk kosmetik adalah perlu 

fokus terhadap Kesesuaian diri, kualitas informasi, dan interaktivitas konsumen 
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karena membeli dan memilih merek produk kosmetik lebih didasari oleh 

kesesuaian diri konsumen. Jika Kesesuaian diri, kualitas informasi, dan 

interaktivitas terpenuhi maka kualitas hubungan dari konsumen akan terbentuk dan 

menciptakan loyalitas terhadap merek tersebut. Hal ini didasari oleh hasil satatistik 

di mana variabel kesesuaian diri, kualitas informasi, dan interaktivitas memberikan 

dampak paling besar dalam membentuk kualitas hubungan.  

5.3 Keterbatasan Penelitian 

Berikut ini beberapa keterbatasan atau kelemahan penelitian yang nantinya 

diharapkan dapat memberikan peluang perbaikan penelitian di masa mendatang. 

1. Penelitian ini hanya terbatas pada merek produk kosmetik saja sehingga 

kurang akuratnya hasil penelitian jika ditunjukkan pada populasi yang lebih 

luas 

2. Adanya keterbatasan penelitian dengan menggunakan kuesioner yaitu 

terkadang jawaban yang diberikan oleh responden tidak menunjukkan 

keadaan sesungguhnya. Responden dalam memberikan jawaban terkadang 

tidak sesuai dengan pendapatnya dan tidak berfikir jernih.  

Mempertimbangkan beberapa keterbatasan yang terdapat dalam penelitian 

ini, penulis berharap penelitian ini dapat lebih dikembangkan untuk memberikan 

hasil yang lebih baik dan lebih akurat. Keterbatasan ini membatasi generalisasi 

hasil studi pada objek penelitian yang lebih luas. Oleh karena itu penulis 

merekomendasikan untuk penelitian mendatang agar dapat melakukan penelitian 

dengan objek dan skala yang lebih luas lagi. 
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LAMPIRAN 1 

Angket Penelitian 

Kepada: 

Yth: Ibu/Saudara/i  

Di Tempat 

 

Saya adalah Mahasiswi Universitas Islam Indonesia yang saat ini sedang 

melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Kualitas Hubungan terhadap 

Loyalitas Merek Produk Kosmetik”. Untuk kepetingan penelitian tersebut kami 

menyusun kuesioner yang didalamnya terdapat pernyataan-pernyataan yang 

dimaksudkan untuk memperoleh penilaian Ibu/Saudara/i, khususnya berkenaan 

dengan Pengaruh Kualitas Hubungan terhadap Loyalitas Merek Produk Kosmetik. 

 

Berkaitan dengan hal tersebut, saya mohon bantuan kepada 

Bapak/Ibu/Saudara/i untuk bersedia mengisi kuisioner sesuai dengan pernyataan-

pernyataan yang tertera berikut ini. Bantuan Bapak/Ibu/Saudara/i sangat saya 

harapkan demi terselesainya penelitian ini. Jawaban dan identitas responden akan 

terjamin kerahasiaanya. Demikian permohonan saya, atas kesediaan dan 

kerjasamanya, saya ucapkan terimakasih.  

 

 

 

Peneliti  

 

 

 

 

Intan Paramitha Rachman. 

NIM. 17311371 
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Jawablah pertanyaan dibawah ini dengan memberi tanda silang (X) pada 

jawaban yang dianggap paling sesuai. 

A. Kebiasaan Menggunakan Media Sosial: 

1. Apakah ibu/saudara/i pernah membeli kosmetik secara online : 

  a. Pernah b. Tidak Pernah 

 

2. Apakah ibu/saudara/i menggunakan sosial media untuk mencari 

informasi terkait dengan kosmetik :  

a. Pernah  b. Tidak pernah 

 

3. Jika pernah, jenis sosial media apa yang ibu/saudara/i pergunakan (boleh 

memilih lebih dari satu jawaban) : 

         a. Instagram.  d. Twitter 

  b. Youtube.   e. Lainnya, sebutkan:………. 

 c.  Facebook. 

 

 

B. Identitas Responden  

 

1.  Berapa umur ibu/saudara/i pada ulang tahun terakhir:   

a. <  20 tahun  d.  41 -  50 tahun 

    b.  20 – 30 tahun  e.  51 -  60 tahun 

  c.  31 – 40 tahun   

2.  Apa pekerjaan ibu/saudara/i?  

a.  Pelajar/Mahasiswa d. Wiraswasta 

b.  Pegawai Swasta  e. Tidak bekerja (ibu 

rumah tangga)      

c.  PNS/TNI/Polri  f. Lainnya, 

sebutkan…. 
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C. Indikator terkait dengan variabel Penelitian 

Petunjuk : Berilah penilaian Ibu/ Sdr/i terhadap pernyataan-pernyataan 

di bawah ini dengan menyilang (x) pada kotak yang dianggap paling 

sesuai. 

 

1 2 3 4 5 6 

Sangat Tidak 

Setuju (STS) 

Tidak 

Setuju (TS) 

Agak Tidak 

Setuju 

(ATS) 

Agak 

Setuju 

(AS) 

Setuju 

(S) 

Setuju 

Sekali 

(SS) 

 

BAGIAN 1 : KESESUAIAN DIRI (SELF CONGRUENCE) 

 

Pernyataan berikut ini berkenaan 

kesesuaian pribadi dengan merek 

kosmetik yang ibu/saudara/i 

pergunakan, ketika mengikuti brand 

page nya 

1 

STS 

2 

TS 

3 

ATS 

4 

AS 

5 

S 

6 

SS 

Saya menemukan bahwa banyak 

kesamaan antara diri saya dengan merek 

kosmetik yang saya pakai 

      

Saya merasa mempunyai hubungan 

personal dengan merek yang saya pakai 

      

Saya merasa merek mencerminkan siapa 

diri saya  

      

 

 

 

BAGIAN 2 : NORMA SOSIAL 

 

Pernyataan berikut berkenaan dengan 

norma sosial terkait dengan brand page 

produk kosmetik yang ibu/saudara/i 

gunakan.  

1 

STS 

2 

TS 

3 

ATS 

4 

AS 

5 

S 

6 

SS 

Kebanyakan orang yang saya anggap 

penting, berpendapat bahwa sebaiknya 

saya mengikuti brand page produk 

tersebut 

      

Orang yang menjadi panutan saya dapat 

mempengaruhi saya untuk mengikuti 

brand page produk tersebut 
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Teman dekat dan anggota keluarga saya 

berpikir bahwa mengikuti brand page 

tersebut merupakan ide yang baik 

      

 

 

 

1 2 3 4 5 6 

Sangat Tidak 

Setuju (STS) 

Tidak 

Setuju (TS) 

Agak Tidak 

Setuju 

(ATS) 

Agak 

Setuju 

(AS) 

Setuju 

(S) 

Setuju 

Sekali 

(SS) 

 

 

BAGIAN 3 : KUALITAS INFORMASI 

 

Pernyataan dibawah ini berkenaan 

kualitas informasi merek kosmetik di 

brand page nya 

1 

STS 

2 

TS 

3 

ATS 

4 

AS 

5 

S 

6 

SS 

Saya berpendapat bahwa informasi yang di 

sediakan oleh brand page ini bermutu 

tinggi 

      

Saya berpendapat bahwa informasi yang di 

sediakan oleh brand page ini lengkap 

      

Saya berpendapat bahwa informasi yang di 

sediakan oleh brand page ini baru 

      

Saya berpendapat bahwa informasi yang di 

sediakan oleh brand page ini dapat 

dipercaya 

      

 

BAGIAN 4 : INTERAKTIVITAS 

 

Pernyataan dibawah ini berkenaan 

dengan interaksi ibu/saudara/i dengan 

produsen merek kosmetik yang 

diperguunakan 

1 

STS 

2 

TS 

3 

ATS 

4 

AS 

5 

S 

6 

SS 

Saya merasa bahwa perusahaan ini secara 

aktif bertukar informasi dengan followers 

brand page nya 

      

Saya merasa bahwa perusahaan ini sering 

berinteraksi dengan followers brand page 

nya 
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Saya merasa bahwa perusahaan ini sering 

menanggapi pertanyaan atau komentar dari 

para followersnya secara tepat waktu  

      

 

 

 

1 2 3 4 5 6 

Sangat Tidak 

Setuju (STS) 

Tidak 

Setuju (TS) 

Agak Tidak 

Setuju 

(ATS) 

Agak 

Setuju 

(AS) 

Setuju 

(S) 

Setuju 

Sekali 

(SS) 

 

BAGIAN 5 : KEPERCAYAAN 

 

Pernyataan dibawah ini berkenaan 

dengan kepercayaan ibu/saudara/i 

terhadap merek kosmetik yang 

dipergunakan, ketika mengikuti brand 

page nya.  

1 

STS 

2 

TS 

3 

ATS 

4 

AS 

5 

S 

6 

SS 

Saya merasa bahwa merek tersebut aman       

Saya yakin bahwa merek ini dapat 

dipercaya 

      

Saya memastikan bahwa merek ini dapat 

diandalkan 

      

 

BAGIAN 6 : KOMITMEN 

 

Pernyataan dibawah ini berkenaan 

dengan komitmen ibu/saudara/i 

terhadap merek kosmetik yang 

digunakan. 

1 

STS 

2 

TS 

3 

ATS 

4 

AS 

5 

S 

6 

SS 

Hubungan saya dengan merek kosmetik 

yang saya gunakan merupakan sebuah 

komitmen 

      

Hubungan saya dengan merek kosmetik 

yang saya gunakan merupakan hubungan 

yang cenderung untuk dipertahankan 

selamanya 

      

Hubungan saya dengan merek kosmetik 

yang saya gunakan pantas untuk 

dipertahankan secara maksimal 
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1 2 3 4 5 6 

Sangat Tidak 

Setuju (STS) 

Tidak 

Setuju (TS) 

Agak Tidak 

Setuju 

(ATS) 

Agak 

Setuju 

(AS) 

Setuju 

(S) 

Setuju 

Sekali 

(SS) 

 

BAGIAN 7 : KEPUASAN  

 

Pernyataan dibawah ini berkenaan 

dengan kepuasan terhadap merek 

kosmetik yang ibu/saudara/i 

pergunakan. 

1 

STS 

2 

TS 

3 

ATS 

4 

AS 

5 

S 

6 

SS 

Saya puas dengan merek yang saya 

gunakan 

      

Saya sangat terkesan dengan merek yang 

saya gunakan 

      

Saya senang dengan merek yang saya 

gunakan 

      

 

BAGIAN 8 : LOYALITAS MEREK 

 

Pernyataan dibawah ini berkenaan 

dengan loyalitas terhadap merek yang 

ibu/saudara/i pergunakan 

1 

STS 

2 

TS 

3 

ATS 

4 

AS 

5 

S 

6 

SS 

Saya akan membeli produk merek ini di 

masa yang akan datang 

      

Saya berniat untuk tetap membeli merek 

produk ini 

      

Saya akan merekomendasikan merek ini 

kepada orang lain. 

      

 

 

 “TERIMAKASIH” 

“Semoga Partisipasi Ibu/Saudara/i Menjadi Berkah Dan Kita Selalu 

Diberikan Kesuksesan” 
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LAMPIRAN 2 

Data Responden 

K
D
1 

K
D
2 

K
D
3 

N
S
1 

N
S
2 

N
S
3 

K
I
1 

K
I
2 

K
I
3 

K
I
4 

I
N
1 

I
N
2 

I
N
3 

K
P
1 

K
P
2 

K
P
3 

K
O
1 

K
O
2 

K
O
3 

K
E
1 

K
E
2 

K
E
3 

L
M
1 

L
M
2 

L
M
3 

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

6 6 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 

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 4 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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 

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

6 6 6 6 6 6 4 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

4 4 4 4 5 4 3 3 3 4 3 4 4 4 3 3 3 4 4 4 3 4 3 4 3 
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LAMPIRAN 3 

Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen Penelitian 

 

1) LOYALITAS MEREK 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 35 100.0 

Excluded
a 

0 .0 

Total 35 100.0 

a. Listwise deletion based on all 

variables in the procedure. 

 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.853 3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean 

if Item 

Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if 

Item 

Deleted 

membeli produk 

dimasa yang akan 

datang 

9.83 2.205 .826 .704 

berniat untuk tetap 

membeli merek 

produk ini 

10.03 2.264 .685 .831 

akan 

merekomendasikan 

merek ini 

9.80 2.224 .672 .847 
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2) KUALITAS HUBUNGAN 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 35 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 35 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in 

the procedure. 

 

  

 

 

 

 

 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean 

if Item 

Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if 

Item Deleted 

merek tersebut aman 9.97 2.087 .838 .765 

merek ini dapat 

dipercaya 

10.09 2.316 .782 .820 

merek ini dapat 

diandalkan 

10.34 2.232 .692 .901 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 35 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 35 100.0 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.880 3 
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a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

 

 

 

 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.913 3 

 

 

 

 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 35 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 35 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean 

if Item 

Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

hubungan saya dengan 

merek sebuah 

komitmen 

8.51 4.375 .777 .918 

hubungan saya dengan 

merek cenderung 

dipertahankan 

selamanya 

8.83 4.440 .824 .876 

hubungan saya dengan 

merek dipertahankan 

secara maksimal 

8.60 4.482 .881 .832 
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Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.898 3 

 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean 

if Item 

Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if 

Item Deleted 

puas dengan merek 10.26 1.844 .854 .806 

sangat terkesan dengan 

merek 

10.49 2.139 .764 .886 

senang dengan merek 10.11 1.810 .789 .867 

 

3) KESESUAIAN DIRI  

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 35 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 35 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.680 3 
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Item-Total Statistics 

 

Scale Mean 

if Item 

Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

bahwa banyak 

kesamaan antara diri 

saya dengan merek 

8.80 2.106 .731 .286 

mempunyai hubungan 

personal dengan 

merek 

8.89 2.398 .443 .655 

orang yang anggap 

saya penting 

berpendapat bahwa 

sebaiknya saya 

mengikuti brand page 

9.17 2.617 .353 .767 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.814 3 

 

 

 

 

 

 

4) NORMA SOSIAL  

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 35 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 35 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 
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Item-Total Statistics 

 

Scale Mean 

if Item 

Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

orang yang anggap saya 

penting berpendapat 

bahwa sebaiknya saya 

mengikuti brand page 

9.09 4.081 .601 .807 

panutan saya dapat 

mempengaruhi saya 

untuk mengikuti brand 

page 

8.54 3.255 .704 .702 

teman dan keluarga saya 

berpikir bahwa 

mengikuti brand page 

tersebut ide yang baik 

9.06 3.291 .699 .708 

 

 

 

 

5) KUALITAS INFORMASI  

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 35 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 35 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.714 4 
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Item-Total Statistics 

 

Scale Mean 

if Item 

Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

informasi yang 

disediakan oleh brand 

page ini bermutu tinggi 

13.94 3.644 .634 .587 

informasi yang 

disediakan brand page 

ini lengkap 

14.34 3.644 .549 .625 

informasi yang 

disediakan brand page 

ini baru 

14.40 3.306 .390 .755 

informasi yang 

disediakan brand page 

ini dapat dipercaya 

14.23 3.829 .508 .651 

 

 

 

6) INTERAKTIVITAS  

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 35 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 35 100.0 

a. Listwise deletion based on all 

variables in the procedure. 

 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.749 3 
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Item-Total Statistics 

 

Scale Mean 

if Item 

Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

perusahaan secara aktif 

bertukar informasi 

8.77 3.299 .416 .825 

perusahaan ini sering 

berinteraksi 

8.97 2.205 .721 .488 

perusahaan ini sering 

menanggapi pertanyaan 

9.17 2.029 .638 .600 
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LAMPIRAN 4 

Data Deskriptif Responden 

 

Jenis kelamin  

  Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Pria 15 5.9 5.9 5.9 

Wanita 241 94.1 94.1 100.0 

Total 256 100.0 100.0   

 

Umur 

  Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid <20 40 15.6 15.6 15.6 

20-30 215 84.0 84.0 99.6 

51-60 1 0.4 0.4 100.0 

Total 256 100.0 100.0   

 

Pekerjaan 

  Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Coas 1 0.4 0.4 0.4 

Dokter 1 0.4 0.4 0.8 

Pegawai swasta 11 4.3 4.3 5.1 

pelajar/mahasiswa 227 88.7 88.7 93.8 

pengangguran 2 0.8 0.8 94.5 

Pengangguran 1 0.4 0.4 94.9 

PNS/TNI/Polri 3 1.2 1.2 96.1 
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Tidak bekerja (ibu 
rumah tangga) 

6 2.3 2.3 98.4 

Usaha Ternak 1 0.4 0.4 98.8 

Wiraswasta 3 1.2 1.2 100.0 

Total 256 100.0 100.0   

 

Jenis Sosial Media yang Digunakan 

  Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Facebook 1 0.4 0.4 0.4 

Google 2 0.8 0.8 1.2 

Instagram 60 23.4 23.4 24.6 

Instagram, 
Aplikasi 
Oriflame 

1 0.4 0.4 25.0 

Instagram, 
Facebook, 
Twitter 

1 0.4 0.4 25.4 

Instagram, 
Facebook, 
Twitter, 
tiktok 

1 0.4 0.4 25.8 

Instagram, 
Shopee 

3 1.2 1.2 27.0 

Instagram, 
shoppe 

1 0.4 0.4 27.3 

Instagram, 
Sociola, 
google 

1 0.4 0.4 27.7 

Instagram, 
tiktok 

4 1.6 1.6 29.3 

Instagram, 
Tiktok 

2 0.8 0.8 30.1 
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Instagram, 
Twitter 

7 2.7 2.7 32.8 

Instagram, 
Twitter, 
Sociolla 

1 0.4 0.4 33.2 

Instagram, 
Twitter, 
tiktok 

1 0.4 0.4 33.6 

Instagram, 
Twitter, 
tiktok, 
sociolla 

1 0.4 0.4 34.0 

Instagram, 
Youtube 

59 23.0 23.0 57.0 

Instagram, 
Youtube, 
Facebook 

2 0.8 0.8 57.8 

Instagram, 
Youtube, 
Facebook, 
Twitter 

2 0.8 0.8 58.6 

Instagram, 
Youtube, 
Female Daily 

1 0.4 0.4 59.0 

Instagram, 
Youtube, 
Google 

2 0.8 0.8 59.8 

Instagram, 
Youtube, 
marketplace 

1 0.4 0.4 60.2 

Instagram, 
Youtube, 
Shopee, 
Sociolla 

1 0.4 0.4 60.5 

Instagram, 
Youtube, 
Shoppe 

1 0.4 0.4 60.9 
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Instagram, 
Youtube, 
Sociolla, 
female daily, 
woman talk 

1 0.4 0.4 61.3 

Instagram, 
Youtube, 
tiktok 

1 0.4 0.4 61.7 

Instagram, 
Youtube, 
Tiktok 

3 1.2 1.2 62.9 

Instagram, 
Youtube, 
Twitter 

42 16.4 16.4 79.3 

Instagram, 
Youtube, 
Twitter, 
Female daily 
network app 

1 0.4 0.4 79.7 

Instagram, 
Youtube, 
Twitter, Tik 
tok 

1 0.4 0.4 80.1 

Instagram, 
Youtube, 
web female 
daily 

1 0.4 0.4 80.5 

Instagram, 
Youtube, 
Website 

1 0.4 0.4 80.9 

review di 
google/quora 

1 0.4 0.4 81.3 

Shopee 1 0.4 0.4 81.6 

Shopee, 
lazada, 
tokopedia 

1 0.4 0.4 82.0 

Tidak pernah 3 1.2 1.2 83.2 
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Twitter 2 0.8 0.8 84.0 

Website 1 0.4 0.4 84.4 

Website-
website 
review 
produk 

1 0.4 0.4 84.8 

Youtube 30 11.7 11.7 96.5 

Youtube, 
Facebook 

1 0.4 0.4 96.9 

Youtube, 
Facebook, 
Twitter 

1 0.4 0.4 97.3 

Youtube, 
Google 

1 0.4 0.4 97.7 

Youtube, 
Twitter 

5 2.0 2.0 99.6 

Youtube, 
Twitter, 
Google 

1 0.4 0.4 100.0 

Total 256 100.0 100.0   
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LAMPIRAN 5 

Pengujian SEM 

 

Uji normalitas 

Assessment of normality (Group number 1)  

 

Variable min max skew c.r. kurtosis c.r. 

LM3 2,000 6,000 -,250 -1,630 -,478 -1,560 

LM2 2,000 6,000 -,290 -1,897 -,285 -,930 

LM1 3,000 6,000 -,150 -,979 -,657 -2,145 

KE3 3,000 6,000 -,292 -1,907 -,737 -2,406 

KE2 2,000 6,000 -,213 -1,393 -,584 -1,907 

KE1 2,000 6,000 -,589 -3,849 -,247 -,807 

KO3 2,000 6,000 -,191 -1,248 -,495 -1,617 

KO2 2,000 6,000 -,024 -,155 -,666 -2,176 

KO1 2,000 6,000 -,110 -,721 -,623 -2,036 

KP3 2,000 6,000 -,338 -2,211 -,646 -2,110 

KP2 2,000 6,000 -,298 -1,949 -,534 -1,744 

KP1 2,000 6,000 -,330 -2,154 -,583 -1,905 

IN3 2,000 6,000 ,083 ,541 -,757 -2,473 

IN2 2,000 6,000 -,285 -1,859 -,166 -,541 

IN1 2,000 6,000 -,289 -1,886 -,376 -1,229 

KI4 2,000 6,000 -,276 -1,800 -,234 -,763 

KI3 2,000 6,000 -,212 -1,386 -,456 -1,489 

KI2 2,000 6,000 -,107 -,700 -,280 -,913 

KI1 2,000 6,000 -,017 -,108 -,776 -2,536 

NS3 2,000 6,000 -,072 -,473 -,491 -1,604 

NS2 2,000 6,000 -,332 -2,168 -,453 -1,480 

NS1 2,000 6,000 ,010 ,067 -,675 -2,204 

KD3 2,000 6,000 -,229 -1,495 -,700 -2,288 

KD2 2,000 6,000 -,180 -1,178 -,694 -2,267 

KD1 2,000 6,000 -,181 -1,180 -,458 -1,495 

Multivariate      51,073 11,120 
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Uji outlier 

Observation farthest from the centroid (Mahalanobis distance) (Group 

number 1) 

Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

93 48,800 ,003 ,535 

79 48,065 ,004 ,241 

167 45,877 ,007 ,242 

143 44,590 ,009 ,217 

172 44,472 ,010 ,102 

210 44,329 ,010 ,045 

113 44,088 ,011 ,020 

22 43,943 ,011 ,008 

105 42,217 ,017 ,033 

174 42,149 ,017 ,015 

204 42,022 ,018 ,007 

251 41,811 ,019 ,004 

25 41,550 ,020 ,002 

95 40,454 ,026 ,008 

131 40,062 ,029 ,008 

175 40,011 ,029 ,004 

169 39,361 ,034 ,007 

59 39,086 ,036 ,006 

76 38,647 ,040 ,008 

16 38,095 ,045 ,013 

121 38,094 ,045 ,007 

196 37,751 ,049 ,008 

170 37,694 ,050 ,005 

199 37,372 ,053 ,005 

74 37,301 ,054 ,003 

127 37,230 ,055 ,002 

146 37,090 ,057 ,002 

30 37,010 ,058 ,001 

108 36,987 ,058 ,000 

12 36,832 ,060 ,000 

221 36,827 ,060 ,000 

231 36,470 ,065 ,000 

62 36,290 ,067 ,000 

94 36,096 ,070 ,000 

80 35,987 ,072 ,000 
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Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

186 35,950 ,072 ,000 

84 35,898 ,073 ,000 

100 35,731 ,076 ,000 

247 35,674 ,077 ,000 

193 35,660 ,077 ,000 

29 35,551 ,079 ,000 

90 35,408 ,081 ,000 

109 35,331 ,082 ,000 

82 35,311 ,083 ,000 

24 35,095 ,087 ,000 

103 35,085 ,087 ,000 

4 35,069 ,087 ,000 

135 34,800 ,092 ,000 

224 34,723 ,093 ,000 

104 34,696 ,094 ,000 

159 34,582 ,096 ,000 

125 34,441 ,099 ,000 

13 34,419 ,099 ,000 

147 34,377 ,100 ,000 

201 34,051 ,107 ,000 

205 33,978 ,108 ,000 

164 33,802 ,112 ,000 

123 33,774 ,113 ,000 

181 33,754 ,113 ,000 

134 33,519 ,119 ,000 

115 33,290 ,124 ,000 

99 33,259 ,125 ,000 

171 32,694 ,139 ,000 

209 32,439 ,146 ,000 

66 32,262 ,151 ,000 

182 32,162 ,153 ,000 

92 31,958 ,159 ,000 

49 31,892 ,161 ,000 

245 31,847 ,162 ,000 

219 31,817 ,163 ,000 

208 31,729 ,166 ,000 

153 31,624 ,169 ,000 

188 31,572 ,171 ,000 

194 31,560 ,171 ,000 

124 31,532 ,172 ,000 
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Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

87 31,443 ,175 ,000 

236 30,975 ,190 ,000 

106 30,619 ,202 ,000 

141 30,583 ,203 ,000 

47 30,183 ,218 ,000 

45 30,099 ,221 ,000 

215 29,982 ,225 ,000 

44 29,975 ,225 ,000 

229 29,711 ,235 ,000 

56 29,489 ,244 ,001 

160 29,475 ,245 ,001 

43 29,462 ,245 ,000 

36 29,345 ,250 ,000 

65 29,342 ,250 ,000 

37 29,167 ,257 ,001 

176 29,134 ,258 ,000 

21 29,082 ,261 ,000 

166 28,862 ,270 ,001 

132 28,807 ,272 ,001 

155 28,786 ,273 ,000 

38 28,519 ,285 ,001 

91 28,514 ,285 ,001 

248 28,486 ,286 ,001 

139 28,485 ,286 ,000 

217 28,399 ,290 ,000 
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LAMPIRAN 6 

Validitas Variabel 

Loyalitas merek 

 

 

 
 

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

 
   Estimate 

LM1 <--- Loyalitas_Merek ,918 

LM2 <--- Loyalitas_Merek ,936 

LM3 <--- Loyalitas_Merek ,934 

 

 

Kualitas hubungan 
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Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 

KP1 <--- Kualitas_Hubungan ,728 

KP2 <--- Kualitas_Hubungan ,814 

KP3 <--- Kualitas_Hubungan ,816 

KO1 <--- Kualitas_Hubungan ,794 

KO2 <--- Kualitas_Hubungan ,728 

KO3 <--- Kualitas_Hubungan ,797 

KE1 <--- Kualitas_Hubungan ,804 

KE2 <--- Kualitas_Hubungan ,768 

KE3 <--- Kualitas_Hubungan ,784 

 

 

Kesesuaian diri 

 

 
 

 

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 

KD1 <--- Kesesuaian_diri ,800 

KD2 <--- Kesesuaian_diri ,889 

KD3 <--- Kesesuaian_diri ,841 
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Norma sosial 

 

 

 
 

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 

NS1 <--- Norma_Sosial ,856 

NS2 <--- Norma_Sosial ,781 

NS3 <--- Norma_Sosial ,810 

 

 

Kualitas informasi 
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Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 

KI1 <--- Kualitas_Informasi ,882 

KI2 <--- Kualitas_Informasi ,859 

KI3 <--- Kualitas_Informasi ,770 

KI4 <--- Kualitas_Informasi ,741 

 

 

Interaktivitas 

 

 
 

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 

IN1 <--- Interaktivitas ,791 

IN2 <--- Interaktivitas ,967 

IN3 <--- Interaktivitas ,795 
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LAMPIRAN 7 

Uji Validitas Model  

 

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 

Kualitas_Hubungan <--- kesesuaian_diri ,557 

Kualitas_Hubungan <--- Norma_Sosial -,114 

Kualitas_Hubungan <--- Kualitas_Informasi ,251 

Kualitas_Hubungan <--- Interaktivitas ,252 

Loyalitas_Merek <--- Kualitas_Hubungan ,767 

KD1 <--- kesesuaian_diri ,813 

KD2 <--- kesesuaian_diri ,869 

KD3 <--- kesesuaian_diri ,851 

NS1 <--- Norma_Sosial ,828 

NS2 <--- Norma_Sosial ,757 

NS3 <--- Norma_Sosial ,854 

KI1 <--- Kualitas_Informasi ,865 

KI2 <--- Kualitas_Informasi ,835 

KI3 <--- Kualitas_Informasi ,812 

KI4 <--- Kualitas_Informasi ,793 

IN1 <--- Interaktivitas ,819 

IN2 <--- Interaktivitas ,934 

IN3 <--- Interaktivitas ,810 

KP1 <--- Kualitas_Hubungan ,734 

KP2 <--- Kualitas_Hubungan ,796 

KP3 <--- Kualitas_Hubungan ,807 

KO1 <--- Kualitas_Hubungan ,788 

KO2 <--- Kualitas_Hubungan ,739 

KO3 <--- Kualitas_Hubungan ,801 

KE1 <--- Kualitas_Hubungan ,818 

KE2 <--- Kualitas_Hubungan ,781 

KE3 <--- Kualitas_Hubungan ,799 

LM1 <--- Loyalitas_Merek ,923 

LM2 <--- Loyalitas_Merek ,938 

LM3 <--- Loyalitas_Merek ,927 

    

 



105 
 

 

LAMPIRAN 8 

Model Penelitian 
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LAMPIRAN 9 

Model Fit 

Model Fit Summary 

CMIN 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 

Default model 70 438,239 255 ,000 1,719 

Saturated model 325 ,000 0   

Independence model 25 6017,655 300 ,000 20,059 

 

RMR, GFI 

Model RMR GFI AGFI PGFI 

Default model ,042 ,880 ,847 ,690 

Saturated model ,000 1,000   

Independence model ,449 ,149 ,078 ,137 

 

Baseline Comparisons 

Model 
NFI 

Delta1 

RFI 

rho1 

IFI 

Delta2 

TLI 

rho2 
CFI 

Default model ,927 ,914 ,968 ,962 ,968 

Saturated model 1,000  1,000  1,000 

Independence model ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

 

RMSEA 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 

Default model ,053 ,045 ,061 ,267 

Independence model ,273 ,267 ,279 ,000 
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ECVI 

Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI 

Default model 2,268 2,055 2,511 2,330 

Saturated model 2,549 2,549 2,549 2,838 

Independence model 23,795 22,819 24,795 23,817 
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LAMPIRAN 10 

Uji Hipotesis 

 

Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estima

te 

S.E

. 
C.R. P 

Labe

l 

Kualitas_Hubun

gan 

<--

- 
kesesuaian_diri ,544 

,07

2 

7,52

5 

**

* 

par_

20 

Kualitas_Hubun

gan 

<--

- 
Norma_Sosial -,098 

,07

7 

-

1,26

5 

,20

6 

par_

21 

Kualitas_Hubun

gan 

<--

- 

Kualitas_Infor

masi 
,214 

,08

1 

2,64

2 

,00

8 

par_

22 

Kualitas_Hubun

gan 

<--

- 
Interaktivitas ,247 

,06

6 

3,75

8 

**

* 

par_

23 

Loyalitas_Mere

k 

<--

- 

Kualitas_Hubu

ngan 
,783 

,07

1 

10,9

95 

**

* 

par_

24 

KD1 
<--

- 
kesesuaian_diri 1,000     

KD2 
<--

- 
kesesuaian_diri 1,196 

,07

7 

15,5

98 

**

* 

par_

1 

KD3 
<--

- 
kesesuaian_diri 1,219 

,08

1 

15,0

12 

**

* 

par_

2 

NS1 
<--

- 
Norma_Sosial 1,000     

NS2 
<--

- 
Norma_Sosial ,886 

,06

7 

13,3

22 

**

* 

par_

3 

NS3 
<--

- 
Norma_Sosial ,984 

,06

8 

14,4

64 

**

* 

par_

4 

KI1 
<--

- 

Kualitas_Infor

masi 
1,000     

KI2 
<--

- 

Kualitas_Infor

masi 
,814 

,04

8 

16,9

82 

**

* 

par_

5 

KI3 
<--

- 

Kualitas_Infor

masi 
,849 

,05

4 

15,6

15 

**

* 

par_

6 

KI4 
<--

- 

Kualitas_Infor

masi 
,801 

,05

4 

14,9

52 

**

* 

par_

7 

IN1 
<--

- 
Interaktivitas 1,000     
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   Estima

te 

S.E

. 
C.R. P 

Labe

l 

IN2 
<--

- 
Interaktivitas 1,140 

,06

6 

17,2

19 

**

* 

par_

8 

IN3 
<--

- 
Interaktivitas 1,042 

,07

1 

14,7

15 

**

* 

par_

9 

KP1 
<--

- 

Kualitas_Hubu

ngan 
1,000     

KP2 
<--

- 

Kualitas_Hubu

ngan 
,963 

,05

5 

17,5

47 

**

* 

par_

10 

KP3 
<--

- 

Kualitas_Hubu

ngan 
,977 

,05

9 

16,6

15 

**

* 

par_

11 

KO1 
<--

- 

Kualitas_Hubu

ngan 
1,070 

,08

7 

12,3

63 

**

* 

par_

12 

KO2 
<--

- 

Kualitas_Hubu

ngan 
1,011 

,08

8 

11,5

29 

**

* 

par_

13 

KO3 
<--

- 

Kualitas_Hubu

ngan 
1,042 

,08

3 

12,5

17 

**

* 

par_

14 

KE1 
<--

- 

Kualitas_Hubu

ngan 
,945 

,07

6 

12,4

27 

**

* 

par_

15 

KE2 
<--

- 

Kualitas_Hubu

ngan 
,941 

,07

9 

11,8

77 

**

* 

par_

16 

KE3 
<--

- 

Kualitas_Hubu

ngan 
,881 

,07

2 

12,1

65 

**

* 

par_

17 

LM1 
<--

- 

Loyalitas_Mere

k 
1,000     

LM2 
<--

- 

Loyalitas_Mere

k 
,984 

,03

7 

26,6

62 

**

* 

par_

18 

LM3 
<--

- 

Loyalitas_Mere

k 
1,073 

,04

1 

26,0

46 

**

* 

par_

19 
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