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ABSTRAK 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh kepercayaan merek, 

komunitas merek, kesadaran merek, interaksi, dan keterikatan emosional terhadap 

minat pembelian dan loyalitas merek pada industri busana batik di kota 

Pekalongan. Penelitian ini menggunakan teknik purposive sampling dalam 

pengambilan sampel. Data primer penelitian ini dikumpulkan dari 240 responden. 

Teknik analisis statistik yang digunakan dalam penelitian ini yaitu Structural 

Equation Modelling (SEM) dengan software SmartPLS versi 3.2.9. Hasil analisis 

data menunjukkan bahwa kepercayaan merek, interaksi dan keterikatan emosional 

memberikan pengaruh yang positif dan signifikan terhadap minat pembelian. 

Minat pembelian juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 

merek. Namun, komunitas merek dan kesadaran merek tidak memberikan 

pengaruh pada minat pembelian. 

Kata Kunci : Pemasaran Media Sosial, Minat Pembelian, Loyalitas Merek, Batik 
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ABSTRACT 

 

This study aims to examine the influence of brand trust, brand community, 

brand awareness, interaction, and emotional attachment on purchase intention and 

brand loyalty in the batik fashion industry in Pekalongan city. This study uses the 

purposive sampling technique. The primary data were collected from 240 

respondents. The statistical analysis technique used in this study is Structural 

Equation Modeling (SEM) with SmartPLS software version 3.2.9. The data 

analysis results indicate that brand trust, interaction and emotional attachment 

have a positive and significant effect on purchase intention. Purchase intention 

also has a positive and significant effect on brand loyalty. However, brand 

community and brand awareness have no effect on purchase intention. 

Keywords : Social Media Marketing, Purchase Intention, Brand Loyalty, Batik 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Penggunaan media sosial semakin hari semakin meningkat dengan pesat 

(Kumar dan Pradhan, 2015). Penggunaan media sosial di berbagai negara 

membuktikan adanya pertumbuhan secara eksponensial tingkat komunikasi online 

(Arora dan Sanni, 2019). Mengacu pada data dari We Are Social (2021) dan 

Hootsuite pada Digital 2021 Report bahwa Indonesia memiliki 170 juta pengguna 

aktif media sosial dengan rata-rata penggunaan media sosial yaitu 3 jam 14 menit 

dalam satu hari. Perkembangan penggunaan media sosial ini dapat dijadikan 

sebagai kesempatan melakukan komunikasi pemasaran bagi dunia usaha. 

Pemasaran melalui media sosial merupakan konsep yang memungkinkan 

semua orang di seluruh dunia untuk mempromosikan produk, berkomunikasi dan 

berbagi ide pada suatu platform (Kumar dan Pradhan, 2015). Media sosial 

menawarkan kesempatan bagi pemasar untuk terhubung dengan konsumen 

(Gautam dan Sharma, 2017). Menurut Ibrahim et al., (2020) pemasar akan 

membuat akun media sosial dengan menggunakan platform seperti Facebook, 

Instagram, Twitter dan platform lainnya. 

Media sosial memberikan kesempatan bagi pemasar dan konsumen untuk 

membuat dan berbagi konten secara online (Kumar dan Pradhan, 2015). Pemasar 

memerlukan media sosial untuk menjangkau pasar sasaran (Cole et al, 2017). 

Media sosial juga dibutuhkan pemasar untuk meningkatkan penjualan (Wang, 
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2017). Menurut Chu dan Seock (2020), konsumen memerlukan media sosial 

untuk mencari informasi. Hajli (2014) memaparkan bahwa media sosial 

dibutuhkan para konsumen untuk membuat konten, berbagi informasi dan berbagi 

pengalaman dengan konsumen lain. 

Media sosial bermanfaat bagi konsumen untuk berinteraksi dengan merek 

fashion (Martín-Consuegra et al., 2018). Media sosial berguna dalam 

menyediakan saluran komunikasi interaktif untuk memperkuat strategi pemasaran 

merek fashion (Chu dan Seock, 2020). Media sosial digunakan konsumen untuk 

mendapatkan informasi dan berbagi pengalaman tentang berbagai merek fashion 

(Martín-Consuegra et al., 2018). 

Perkembangan media sosial dalam memasarkan produk fashion begitu 

pesat. Namun, hal tersebut belum diiringi dengan jumlah penelitian akademis 

terkait. Diantara contoh penelitian terkait pemasaran media sosial sebagai berikut. 

Penelitian Hasan dan Sohail (2020) menjelaskan tentang pemasaran media sosial 

dan pengaruhnya terhadap minat pembelian konsumen, serta dampak 

konsekuensinya pada loyalitas merek. Penelitian tersebut juga berusaha menguji 

pengaruh moderasi dari merek lokal dan non-lokal pada hubungan antara 

pemasaran media sosial dan minat pembelian. 

Selanjutnya, penelitian Arli (2017) membahas dampak dari fitur media 

sosial yaitu, hiburan, kegunaan, sifat keinformatifan, dan gangguan terhadap sikap 

konsumen pada merek. Penelitian tersebut mengeksplorasi dampak sikap terhadap 

loyalitas merek, kesadaran merek, dan minat pembelian konsumen. Penelitian 
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Ibrahim et al., (2020) menjelaskan meta analisis yang meneliti hubungan aktivitas 

pemasaran media sosial dengan ekuitas merek dan minat pembelian. Penelitian 

yang dilakukan oleh Shah et al., (2019) membahas tentang dampak media sosial 

terhadap perilaku pembelian dengan efek mediasi hubungan pelanggan. Penelitian 

tersebut menunjukkan pemilik bisnis harus fokus membangun hubungan 

pelanggan melalui media sosial yang akan memengaruhi perilaku pembelian 

pelanggan. 

Selain itu, penelitian Kim dan Ko (2010) meneliti dampak pemasaran 

media sosial merek fashion mewah dengan hubungan pelanggan dan minat 

membeli. Penelitian Gautam dan Sharma (2017) menjelaskan dampak langsung 

dan tidak langsung aktivitas pemasaran media sosial terhadap minat pembelian 

pada merek fashion mewah. Penelitian Martín-Consuegra et al., (2018) menguji 

pengaruh moderasi media sosial terhadap hubungan kredibilitas merek, citra 

merek dan minat pembelian merek fashion. Hasil penelitian tersebut 

mengungkapkan kredibilitas merek berpengaruh pada minat pembelian melalui 

efek mediasi citra merek. 

Namun, tema penelitian terkait pemasaran media sosial terhadap minat 

pembelian dan loyalitas merek dalam konteks Indonesia masih terbatas dilakukan. 

Tema penelitian tentang pemasaran media sosial di Indonesia diantaranya masih 

didominasi oleh pemanfaatan media sosial sebagai komunikasi pemasaran (Putri, 

2015; Kurniawan, 2017; Rizal, 2019), pemanfaatan media sosial untuk pemasaran 

produk (Achmad et al., 2020), pengaruh E-lifestyle dan E-Word of Mouth 

terhadap minat beli ulang (Panigoro et al, 2018), pemasaran menggunakan 
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influencer melalui media sosial (Handika et al, 2018), dan peran media sosial 

sebagai strategi pemasaran (Widyaningrum, 2016; Sukri dan Arisandi, 2017). 

Pemasaran melalui media sosial mampu memperkuat hubungan dengan 

konsumen sehingga berdampak pada meningkatnya loyalitas merek (Utami dan 

Saputri, 2020). Loyalitas konsumen pada merek memainkan peran penting bagi 

perusahaan untuk mendapatkan keunggulan kompetitif atas pesaing dan menjadi 

pemimpin pasar (Hameed dan Kanwal, 2018). Kabiraj dan Shanmugan (2011) 

menjelaskan loyalitas merek menunjukkan suksesnya kegiatan pemasaran, 

inisiatif penjualan dan usaha pengembangan produk. Loyalitas merek diciptakan 

dengan membangun hubungan dan mendorong kesetiaan konsumen pada merek 

(Danish et al., 2018). 

 Malhotra et al., (2017) menjelaskan definisi loyalitas merek sebagai 

pembelian secara konsisten yang didorong oleh sikap menguntungkan terhadap 

merek. Loyalitas merek diartikan sebagai ukuran kesetiaan konsumen pada merek 

dimana konsumen berkomitmen membeli dan merekomendasikan merek 

(Apriyani et al, 2018). Loyalitas merek menjadi salah satu cara bagi konsumen 

untuk mengungkapkan kepuasan pada merek (Dewita, 2019). Konsumen yang 

loyal mungkin akan rela melakukan pembelian dengan harga yang lebih untuk 

suatu produk atau jasa (Khan dan Zillur, 2016). Konsumen setia pada merek 

karena adanya keunikan, perasaan nyaman dan pengetahuan yang cukup 

mengenai merek sehingga konsumen merasa percaya diri saat hendak melakukan 

pembelian (Malik et al, 2013). Penelitian yang dilakukan Gogoi (2013) 
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menjelaskan bahwa minat pembelian konsumen pada gilirannya akan memberikan 

dampak pada pengembangan loyalitas merek dalam jangka panjang.  

Menurut Luo et al., (2011), minat pembelian mungkin berkembang 

menjadi komitmen yang memberikan pengaruh pada loyalitas. Sejalan dengan 

penelitian tersebut, Nabilla (2018) memaparkan bahwa loyalitas merek dapat 

dipengaruhi oleh minat pembelian konsumen. Penelitian Hameed dan Kanwal 

(2018) juga menunjukkan adanya hubungan positif yang signifikan antara minat 

pembelian dan loyalitas merek. Selain itu, penelitian yang dilakukan Ramadhan 

dan Zuliestiana (2019) menunjukkan minat pembelian berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap loyalitas merek. 

Minat pembelian mengacu pada kemungkinan pembelian yang dilakukan 

konsumen dalam waktu dekat (Gautam dan Sharma, 2017). Menurut Sanny et al., 

(2020), minat pembelian merupakan aktivitas konsumen yang mempertimbangkan 

pembelian layanan atau produk. Martín-Consuegra et al., (2018) menjelaskan 

minat pembelian produk atau jasa muncul ketika perusahaan menyediakan fitur 

yang dapat memenuhi kebutuhan konsumen. Shahnaz dan Wahyono (2016) 

berpendapat bahwa minat pembelian terselubung dalam diri individu dan 

konsumen akan melakukan pembelian dengan mencari informasi dari berbagai 

sumber. 

Penelitian yang dilakukan oleh Hasan dan Sohail (2020) mengemukakan 

bahwa minat pembelian konsumen di media sosial dapat disebabkan oleh 

beberapa faktor diantaranya kepercayaan merek, komunitas merek, kesadaran 
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merek, interaksi dan keterikatan emosional. Pertama, faktor kepercayaan merek 

didefinisikan sebagai kesediaan konsumen untuk mengandalkan kemampuan 

merek dalam menjalankan fungsinya (Chaudhuri dan Holbrook, 2001). 

Kepercayaan merek memberikan pengaruh pada keberlangsungan merek untuk 

berkembang di pasaran (Takaya, 2017). Mudzakkir dan Nurfarida (2015) 

menyimpulkan bahwa makin tinggi kepercayaan konsumen pada merek maka 

kepuasan konsumen meningkat. Penelitian Moslehpour et al., (2021) dan 

Nareswari (2019) menjelaskan bahwa kepercayaan merek berpengaruh signifikan 

terhadap minat pembelian. Hasil kedua penelitian tersebut sejalan dengan yang 

dilakukan oleh Aydin et al., (2014) bahwa kepercayaan merek secara positif 

memengaruhi minat pembelian. 

Faktor kedua yaitu komunitas merek. Komunitas merek adalah 

sekelompok konsumen yang memiliki ketertarikan yang sama pada merek di 

mana anggotanya saling terlibat dalam tindakan kelompok untuk mencapai tujuan 

dan komitmen bersama (Le dan Duong, 2019). Komunitas merek menjadi sumber 

informasi bagi pemasar untuk memahami sikap konsumen pada merek (Tiruwa et 

al, 2016). Konsumen yang bergabung dalam komunitas merek biasanya 

memahami informasi yang ada untuk membentuk keputusan pembelian yang tepat 

(Wu et al., 2015). Komunitas merek dapat memberikan dorongan dalam 

pengambilan keputusan pembelian (Sanjaya dan Hernita, 2020). Purba (2015) 

berpendapat bahwa komunitas merek dapat memunculkan minat pembelian. Hasil 

penelitian Hasan dan Sohail (2020) juga mengemukakan bahwa komunitas merek 

di media sosial secara positif memengaruhi minat pembelian konsumen. 
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Kesadaran merek menjadi faktor ketiga yang menyebabkan timbulnya 

minat pembelian di media sosial. Aji et al., (2020) mendefinisikan kesadaran 

merek sebagai kemampuan konsumen dalam mengenali dan mengingat merek. 

Pentingnya kesadaran merek berkaitan dengan sejauh mana konsumen mengenal 

merek (Mudzakkir dan Nurfarida, 2015). Kesadaran merek menjadi faktor kunci 

penelusuran terkait merek dan secara langsung memengaruhi keputusan 

pembelian (Dabbous et al, 2020). Kesadaran merek memberikan pengaruh secara 

signifikan terhadap keputusan beli (Apriyani et al, 2018). Kesadaran merek 

berperan memengaruhi minat pembelian karena konsumen cenderung membeli 

produk yang sudah dikenal dan terkenal (Martins et al., 2019). Hasil penelitian 

yang dilakukan Nareswari (2019) menunjukkan bahwa kesadaran merek memiliki 

pengaruh positif dengan minat pembelian. 

Faktor keempat adalah interaksi. Hudson et al., (2016) mengartikan 

interaksi di media sosial mengacu pada keterlibatan proaktif konsumen dengan 

merek di platform media sosial seperti mengikuti, membalas, berbagi, menyukai, 

berpartisipasi, dan sebagainya. Arora dan Sanni (2019) menjelaskan bahwa 

meningkatnya pertumbuhan media sosial telah menambah kemampuan konsumen 

untuk berinteraksi dengan merek melalui platform media sosial. Zhang et al., 

(2017) berpendapat bahwa media sosial menekankan pembentukan hubungan di 

antara orang-orang dengan minat dan aktivitas yang sama yang terlibat dalam 

interaksi online. Interaksi di media sosial memudahkan konsumen menyelesaikan 

keputusan pembelian (Riaz et al., 2021). Sejalan dengan penelitian tersebut, 

interaksi memiliki pengaruh positif dengan minat pembelian (Kim dan Ko, 2010). 
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Keterikatan emosional menjadi faktor kelima yang menyebabkan 

timbulnya minat pembelian konsumen di media sosial. Keterikatan emosional 

adalah ikatan antara konsumen dengan merek yang memiliki ciri adanya perasaan 

kasih sayang dan koneksi (Thompson et al, 2005). Keterikatan emosional di 

media sosial membuat konsumen merasa bergairah dengan suatu merek (Dwivedi 

et al., 2018). Menurut Dewita (2019), kepuasan konsumen pada merek dihasilkan 

oleh keterikatan emosional. Keterikatan emosional pada merek berguna untuk 

memprediksi komitmen dan kesediaan konsumen melakukan pengorbanan 

finansial untuk mendapatkannya (Thompson et al, 2005). Keterikatan emosional 

juga membangun minat pembelian konsumen di media sosial (Wahyuni, 2018). 

Berdasarkan pemaparan tersebut, penelitian ini berusaha untuk mencari 

tahu bagaimana hubungan faktor kepercayaan merek, komunitas merek, kesadaran 

merek, interaksi dan keterikatan emosional dalam memengaruhi minat pembelian 

dan loyalitas merek pada konsumen industri busana batik di kota Pekalongan. 

Ketertarikan peneliti melakukan penelitian ini didasari perkembangan batik yang 

mendunia dan diminati semua kalangan baik di lingkup nasional maupun 

internasional. Penelitian ini memberikan kebaruan dan menarik dilakukan karena 

peneliti hendak menguji pengaruh antar variabel dalam pemasaran media sosial 

terhadap minat pembelian dan loyalitas merek yang belum pernah dilakukan di 

Indonesia khususnya di kota Pekalongan. Perkembangan industri busana batik di 

kota Pekalongan kurang diikuti kemampuan pemasar dalam memasarkan produk 

secara efektif dan masih sedikit sumbangan literatur yang relevan sehingga 

penelitian ini penting untuk dilaksanakan. 
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Kota Pekalongan dikenal sebagai salah satu kota batik di Indonesia dan 

telah dinobatkan oleh UNESCO sebagai kota kreatif dunia untuk kategori 

kerajinan dan kesenian rakyat (Susanti, 2018). Kota Pekalongan memiliki banyak 

pengusaha industri batik yang bersaing dalam hal pemasaran batik yang meluas 

hingga luar kota Pekalongan (Tamamudin, 2015). Kondisi tersebut mendorong 

keinginan peneliti untuk mengetahui pengaruh pemasaran media sosial terhadap 

minat pembelian dan loyalitas merek pada industri busana batik di kota 

Pekalongan. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memperkaya literatur dan 

dijadikan masukan untuk memperbaiki strategi pemasaran pada perusahaan-

perusahaan yang bergerak di industri fashion khususnya di industri busana batik 

serta pihak-pihak lain yang berkepentingan. 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan penjelasan pada latar belakang maka rumusan masalah yang 

ingin dipecahkan dalam penelitian ini sebagai berikut : 

1. Apakah kepercayaan merek di media sosial berpengaruh positif terhadap 

minat pembelian? 

2. Apakah komunitas merek di media sosial berpengaruh positif terhadap minat 

pembelian? 

3. Apakah kesadaran merek di media sosial berpengaruh positif terhadap minat 

pembelian? 

4. Apakah interaksi di media sosial berpengaruh positif terhadap minat 

pembelian? 
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5. Apakah keterikatan emosional di media sosial berpengaruh positif terhadap 

minat pembelian? 

6. Apakah minat pembelian di media sosial berpengaruh positif terhadap 

loyalitas merek? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan pemaparan pada rumusan masalah maka tujuan dari 

penelitian ini sebagai berikut : 

1. Untuk menguji pengaruh kepercayaan merek di media sosial terhadap minat 

pembelian. 

2. Untuk menguji pengaruh komunitas merek di media sosial terhadap minat 

pembelian. 

3. Untuk menguji pengaruh kesadaran merek di media sosial terhadap minat 

pembelian. 

4. Untuk menguji pengaruh interaksi di media sosial terhadap minat pembelian. 

5. Untuk menguji pengaruh keterikatan emosional di media sosial terhadap minat 

pembelian. 

6. Untuk menguji pengaruh minat pembelian di media sosial terhadap loyalitas 

merek. 
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1.4 Manfaat Penelitian 

Manfaat yang diharapkan dari penelitian ini sebagai berikut : 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memperkaya literatur bagi para peneliti 

dan akademisi. Hasil penelitian ini diharapkan dapat meningkatkan pemahaman 

tentang pengaruh pemasaran media sosial pada industri busana batik. Selain itu, 

hasil penelitian ini diharapkan mampu memperluas pengetahuan tentang dampak 

pemasaran media sosial terhadap minat pembelian konsumen dan loyalitas merek. 

1.4.2 Manfaat Praktis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi yang mampu 

dijadikan pedoman bagi para pemilik usaha dan pemasar dalam memanfaatkan 

media sosial sebagai media pemasaran khususnya untuk membangun minat 

pembelian dan loyalitas merek. Selain itu, penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan wawasan kepada para pemilik usaha dan pemasar untuk mengetahui 

pengaruh faktor kepercayaan merek, komunitas merek, kesadaran merek, interaksi 

serta keterikatan emosional terhadap minat pembelian dan loyalitas merek. 

 

 

 

 

 



12 
 

BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

2.1. Landasan Teori dan Perumusan Hipotesis 

2.1.1 Pemasaran Media Sosial 

Media sosial merupakan aplikasi online yang dibangun atas dasar 

ideologis dan teknis Web 2.0 yang memfasilitasi komunikasi antar pengguna 

(Kaplan dan Haenlein, 2010). Jussila et al., (2011) menjelaskan media sosial 

sebagai aplikasi yang sepenuhnya didasarkan pada konten yang dibuat pengguna 

yang berperan meningkatkan nilai aplikasi atau layanan. Media sosial 

memberikan kemampuan tanpa batas bagi pengguna untuk berinteraksi, membuat 

konten, mengamati, dan berbagi informasi dengan merek, organisasi, teman, dan 

lainnya (Distaso et al, 2015). Menurut Ebrahim (2020), platform media sosial 

terintegrasi ke dalam strategi pemasaran. Platform media sosial menjadi sumber 

informasi utama bagi konsumen dan alat pemasaran paling kuat untuk bisnis (Chu 

dan Seock, 2020). 

Dalam perspektif bisnis, Mangold dan Faulds (2009) berpendapat bahwa 

media sosial mengubah metode dan alat berkomunikasi dengan konsumen. 

Perusahaan memanfaatkan media sosial untuk berkomunikasi dengan konsumen 

dan mendapatkan umpan balik untuk memajukan kegiatan operasional (Matin et 

al, 2020). Sejumlah perusahaan menjadikan media sosial sebagai bagian strategi 

pemasaran berdasarkan fitur-fitur seperti ekspansi pengguna internet yang besar 

dan cepat, kemudahan penggunaan, kecepatan internet, dan lain sebagainya (Zhou 
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dan Wang, 2014). Sejalan dengan pemaparan tersebut, Ibrahim et al., (2020) 

menegaskan bahwa perusahaan membuat akun media sosial seperti Facebook, 

Instagram, dan Twitter untuk menjangkau banyak konsumen. 

Pemasaran media sosial didefinisikan sebagai proses dimana perusahaan 

membuat, berkomunikasi, dan melakukan penawaran secara online melalui 

platform media sosial untuk memelihara hubungan yang dapat meningkatkan nilai 

dengan memfasilitasi interaksi, berbagi informasi, serta menawarkan rekomendasi 

pembelian yang dipersonalisasi tentang produk dan layanan yang ada (Yadav dan 

Rahman, 2017). Oyza dan Edwin (2015) mengemukakan pemasaran media sosial 

sebagai bentuk pemasaran internet yang mengimplementasikan berbagai jaringan 

media sosial untuk mencapai tujuan komunikasi pemasaran. Pemasaran media 

sosial menjadi saluran komunikasi dua arah yang efektif antara pemasar dan 

konsumen secara global yang dapat membangun hubungan jangka panjang 

(Gautam dan Sharma, 2017). 

Pemasaran media sosial mencakup kegiatan yang melibatkan berbagi 

konten, video, dan gambar secara sosial untuk tujuan pemasaran (Oyza dan 

Edwin, 2015). Pemasar biasanya akan terlibat dalam kegiatan pemasaran media 

sosial untuk memberikan nilai kepada konsumen (Gautam dan Sharma, 2017). 

Pemasaran melalui media sosial dapat memberikan dampak yang besar pada 

penjualan (Aji et al, 2020). Keuntungan pemasaran melalui media sosial 

dibandingkan dengan pemasaran dan bentuk periklanan tradisional yaitu 

terciptanya banyak cara dalam menargetkan berbagai aspek rencana pemasaran 

(Matin et al, 2020). Castronovo dan Huang (2012) menjelaskan efektivitas 
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program pemasaran media sosial harus diukur kemampuannya agar menghasilkan 

peningkatan kesadaran, peningkatan penjualan, serta peningkatan loyalitas 

konsumen. Menurut Hasan dan Sohail (2020), beberapa penelitian sebelumnya 

telah meneliti dimensi media sosial, mengembangkan serta menggunakan 

sejumlah besar teori untuk mempelajari perilaku pengguna media sosial. Selain 

itu, penelitian Hasan dan Sohail (2020) juga menjelaskan bahwa terdapat 

hubungan antara variabel kepercayaan merek, komunitas merek, kesadaran merek, 

interaksi dan keterikatan emosional dalam pemasaran media sosial terhadap minat 

pembelian dan loyalitas merek. 

2.1.2 Hubungan Kepercayaan Merek dengan Minat Pembelian 

Kepercayaan merek merupakan tingkat kecenderungan untuk percaya pada 

kemampuan merek tertentu dalam melakukan fungsi yang dijanjikan (Chaudhuri 

dan Holbrook, 2001). Liu et al., (2005) mengartikan kepercayaan merek sebagai 

faktor penting yang memengaruhi niat beli konsumen untuk keputusan pembelian 

online. Kepercayaan terhadap merek dalam pemasaran media sosial dibangun 

melalui kegiatan percakapan, mendengarkan dan menanggapi (Kumar dan 

Pradhan, 2015). Kepercayaan merek dianggap dapat meningkatkan hubungan 

antara konsumen dan merek tertentu serta diakui sebagai variabel inti dari 

hubungan jangka panjang dengan konsumen (Kim dan Ko, 2010). Kepercayaan 

terhadap merek memberikan kepercayaan diri bagi konsumen untuk berani 

mengambil risiko kesalahan dalam keputusan pembelian (Mudzakkir dan 

Nurfarida, 2015). 
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Menurut penelitian Chen-Yu et al., (2016), kepercayaan merek 

memainkan peran penting dalam proses keputusan beli bagi para pembeli pakaian 

secara online. Penelitian Suryani et al., (2020) juga memberikan hasil temuan 

bahwa tingkat kepercayaan merek yang lebih tinggi dikaitkan dengan konsumen 

yang me-retweet tweet merek kepada orang lain di Twitter dibandingkan dengan 

mereka yang tidak. Kepercayaan memiliki hubungan terbalik dengan persepsi 

risiko dan berpengaruh positif terhadap niat beli online (Ventre dan Kolbe, 2020). 

Selain itu, beberapa penelitian lainnya juga memberikan dukungan empiris 

mengenai hubungan antara kepercayaan merek dengan minat pembelian. 

Penelitian Saima dan Khan (2020) menentukan peran mediasi yang dimainkan 

oleh kredibilitas dalam memengaruhi minat pembelian konsumen melalui fitur 

kepercayaan, kualitas informasi, nilai hiburan dan kredibilitas influencer. 

Kepercayaan secara signifikan memediasi hubungan antara faktor pemasaran 

media sosial dan minat pembelian selama tahap awal pengambilan keputusan 

terhadap pembelian produk dan layanan (Moslehpour et al., 2021). 

Kepercayaan dapat memberikan dampak positif yang signifikan pada 

minat pembelian dalam social commerce dan bertindak sebagai prediktor utama 

untuk niat beli dari penjualan elektronik (Hajli, 2014; Hajli et al., 2017). Hasil 

penelitian Dabbous et al., (2020) menyoroti pentingnya kepercayaan sebagai 

faktor yang memengaruhi niat beli di social commerce secara langsung. Takaya 

(2017) juga menyimpulkan bahwa ada hubungan antara kepercayaan merek 

dengan minat pembelian di mana ketika kepercayaan merek meningkat maka 

minat pembelian konsumen juga akan meningkat. 
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Penelitian Mainardes dan Cardoso (2019) yang didukung juga oleh 

penelitian Hasan dan Sohail (2020) menyatakan bahwa kepercayaan merek 

memberikan pengaruh yang positif terhadap minat pembelian. Sejalan dengan 

penelitian tersebut, Aydin et al., (2014) menyimpulkan bahwa kepercayaan merek 

memberikan efek yang positif pada minat pembelian untuk merek nasional. 

Berdasarkan kajian teori dan bukti empiris diatas, dapat dibentuk hipotesis 

sebagai berikut : 

H1 : Kepercayaan merek di media sosial berpengaruh positif terhadap minat 

pembelian. 

2.1.3 Hubungan Komunitas Merek dengan Minat Pembelian 

Komunitas merek dapat diartikan sebagai suatu komunitas khusus yang 

tidak terikat secara geografis, berdasarkan serangkaian hubungan sosial yang 

terstruktur di antara para pengagum merek (Muniz dan O’Guinn, 2001). 

Komunitas merek merupakan suatu tempat berkumpulnya konsumen dengan 

minat yang sama pada suatu merek (Purba, 2015). Komunitas merek di media 

sosial dirancang dalam rangka memfasilitasi komunikasi dan interaksi para 

konsumen untuk saling berdiskusi mengenai informasi terkait produk, merek dan 

berbagi pengalaman dengan tanpa batasan tempat dan waktu (Wu et al., 2015). 

Konsumen cenderung terlibat dalam komunitas merek secara online 

karena konsumen dapat mengintegrasikan sumber daya seperti waktu, topik dan 

fasilitas dengan komunitas serta konsumen dapat merasakan kualitas informasi 

dan pengalaman yang baik (Le dan Duong, 2019). Penelitian yang dilakukan oleh 
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Wu et al., (2015) memberikan pemahaman bahwa partisipasi konsumen dalam 

komunitas merek seperti konsumsi konten dan kontribusi dapat memengaruhi 

frekuensi pembelian secara signifikan. Komunitas merek yang berbasis media 

sosial bertujuan memfasilitasi pertukaran informasi sehingga memiliki pengaruh 

terhadap pendapat dan minat pembelian para anggotanya (Jibril et al., 2019). 

Peningkatan penerimaan komunitas merek secara online dan motivasi 

konsumen untuk terlibat dalam komunitas merek mungkin akan memengaruhi 

minat pembelian (Hasan dan Sohail, 2020). Penelitian Tiruwa et al., (2016) 

menjelaskan bahwa komunitas merek secara online berguna untuk memunculkan 

keterlibatan konsumen dan meningkatkan pembelian. Penelitian Sanjaya dan 

Hernita (2020) mengungkapkan bahwa komunitas merek dapat memberikan 

pengaruh yang positif pada keputusan pembelian. Sejalan dengan penelitian 

tersebut, penelitian Jibril et al., (2019) menyimpulkan bahwa komunitas merek 

berbasis online secara positif memengaruhi sikap dan minat pembelian konsumen 

dalam konteks media sosial. Berdasarkan kajian teori dan bukti empiris diatas, 

dapat dibentuk hipotesis sebagai berikut : 

H2 : Komunitas merek di media sosial berpengaruh positif terhadap minat 

pembelian. 

2.1.4 Hubungan Kesadaran Merek dengan Minat Pembelian 

Kesadaran merek merupakan salah satu dimensi ekuitas merek yang 

mengacu pada kekuatan kehadiran merek dalam pikiran konsumen (Herdana, 

2015). Menurut Albari dan Verdilla (2018), ekuitas merek dibangun melalui 
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beberapa dimensi sehingga mampu memperkuat posisi merek di pikiran 

konsumen. Tinjauan literatur yang dilakukan Shariq (2018) menjelaskan bahwa 

dimensi ekuitas merek terdiri dari kualitas yang dirasakan, asosiasi merek, 

loyalitas merek, kesadaran merek, citra merek, kepribadian merek, sikap merek, 

kepercayaan, kepuasan, penghargaan dan keterikatan merek. 

Menurut Hutter et al., (2013), kesadaran merek dapat disebabkan oleh 

berbagai hal yang membuat konsumen memiliki pengalaman dengan suatu merek 

misalnya iklan, promosi, hubungan pelanggan dan sebagainya. Kesadaran merek 

terjadi ketika konsumen menganggap adanya keterkaitan suatu merek dengan 

produk tertentu yang sedang mereka inginkan (Manthiou et al, 2014). Kesadaran 

merek penting dalam meningkatkan kualitas yang dirasakan, nilai merek yang 

diiklankan, dan keputusan pembelian (Febriyantoro, 2020). Menurut Albari dan 

Sholihah (2020), kesadaran merek diciptakan oleh paparan-paparan visual secara 

berulang. 

Beberapa penelitian terdahulu telah menghubungkan antara kesadaran 

merek dan minat pembelian. Penelitian Barreda et al., (2015) dan Lin (2013) 

menetapkan bahwa kesadaran merek memengaruhi pilihan konsumen secara 

signifikan serta memainkan peran dalam proses pengambilan keputusan 

pembelian. Rizal (2019) mengemukakan temuan penelitian yaitu media sosial 

Instagram berkorelasi positif secara signifikan terhadap kesadaran merek yang 

berarti bahwa semakin tinggi pengkomunikasian produk melalui sosial media 

maka akan semakin tinggi pula kesadaran merek para follower Instagram. Sejalan 
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dengan penelitian tersebut, Chi et al., (2009) mengemukakan bahwa semakin 

tinggi kesadaran pada merek maka menandakan akan semakin tinggi pula minat 

pembelian. 

Hasil penelitian Arli (2017) juga menegaskan bahwa kesadaran merek 

memberikan dampak yang lebih kuat pada minat pembelian apabila dibandingkan 

dengan loyalitas merek. Penelitian Wang dan Yang (2010) menyimpulkan 

kesadaran merek ditemukan secara positif memoderasi hubungan antara 

kredibilitas merek dan niat beli merek oleh konsumen. Selain itu, penelitian Hasan 

dan Sohail (2020) juga mengemukakan bahwa kesadaran merek memberikan 

pengaruh positif secara signifikan terhadap minat pembelian. Berdasarkan kajian 

teori dan bukti empiris diatas, dapat dibentuk hipotesis sebagai berikut : 

H3 : Kesadaran merek di media sosial berpengaruh positif terhadap minat 

pembelian. 

2.1.5 Hubungan Interaksi dengan Minat Pembelian 

Interaksi didefinisikan sebagai proses di mana orang berkomunikasi dan 

bekerja bersama dalam masyarakat (Chen dan Lin, 2018). Interaksi di media 

sosial mengacu pada keterlibatan proaktif konsumen dengan merek di platform 

media sosial seperti mengikuti, membalas, berbagi, menyukai, berpartisipasi, dan 

sebagainya (Hudson et al., 2016). Jejaring sosial memberikan konsumen 

kesempatan untuk berinteraksi baik dengan perusahaan maupun konsumen 

lainnya (Dabbous et al, 2020). Arora dan Sanni (2019) menyampaikan pendapat 

bahwa konsumen saling berinteraksi satu sama lain di platform media sosial. 
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Menurut Castronovo dan Huang (2012), konsumen akan merespon strategi 

pemasaran media sosial ketika mampu saling berinteraksi. Interaksi dengan 

konsumen memungkinkan suatu perusahaan untuk berkomunikasi secara positif 

(Aji et al, 2020). Riaz et al., (2021) menjelaskan bahwa interaksi di media sosial 

membuat konsumen merasa mudah dalam menyelesaikan keputusan pembelian. 

Kegiatan pemasaran media sosial berguna untuk memfasilitasi konsumen dalam 

berinteraksi secara virtual dengan konsumen lain di seluruh dunia mengenai 

merek dengan berbagai kategori produk (Gautam dan Sharma, 2017). 

Interaksi menghasilkan informasi yang berguna mengenai perilaku 

pembelian konsumen (Moslehpour et al., 2021). Penelitian yang dilakukan oleh 

Godes et al., (2005) menunjukkan hasil bahwa interaksi sosial memengaruhi 

keputusan pembelian konsumen. Penelitian Kim dan Ko (2010) serta penelitian 

Pandey et al., (2018) menyimpulkan bahwa minat pembelian dapat tercipta ketika 

terdapat interaksi santai antara konsumen dengan suatu merek. Hasil beberapa 

penelitian juga menunjukkan bahwa interaksi memberikan pengaruh yang positif 

secara langsung pada minat pembelian (Dabbous et al., 2020; Hasan dan Sohail, 

2020; Kim dan Ko, 2010). Berdasarkan kajian teori dan bukti empiris diatas maka 

dapat dibentuk hipotesis sebagai berikut : 

H4 : Interaksi di media sosial berpengaruh positif terhadap minat pembelian. 

2.1.6 Hubungan Keterikatan Emosional dengan Minat Pembelian 

Keterikatan emosional dikonseptualisasikan sebagai ikatan yang 

menghubungkan konsumen dengan merek yang dicirikan oleh perasaan kasih 
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sayang dan koneksi (Thompson et al, 2005). Menurut Wang et al., (2016) 

keterikatan emosional didokumentasikan menjadi dasar loyalitas konsumen 

sehingga pengguna media sosial merasa terikat secara emosional. Rasa keterikatan 

dapat pula diterjemahkan sebagai kedekatan yang mencerminkan karakteristik 

keterikatan emosional (Assiouras et al., 2015). 

 Penelitian yang ada menunjukkan bahwa konsumen dapat terikat secara 

emosional dengan merek (Thompson et al, 2005). Roostika et al., (2017) 

mengungkapkan keterikatan emosional yang dikembangkan konsumen 

membentuk style keterikatan yang sama ketika seseorang mengalami hubungan 

interpersonal. Keterikatan emosional berguna dalam memprediksi karakter 

individu untuk berinteraksi dengan produk atau layanan tertentu (Assiouras et al., 

2015). Konsumen yang memiliki ikatan emosional yang kuat dengan suatu produk 

atau merek akan memiliki kemampuan toleransi yang lebih tinggi pada produk 

atau merek tersebut (Pimentel dan Reynolds, 2004). 

Penelitian Roostika et al., (2019) menunjukkan bahwa keaslian produk 

dan keterikatan emosional terhadap produk dapat memberikan dampak positif 

pada niat untuk memilih. Penelitian Vahdat et al., (2020) menyimpulkan 

keterikatan emosional terhadap merek secara signifikan memengaruhi loyalitas 

sikap, komitmen, dan kepuasan pelanggan. Penelitian Teo (2016) menunjukkan 

bahwa keterikatan emosional memiliki pengaruh langsung dan signifikan pada 

penggunaan aktual. Penelitian yang dilakukan Dewita (2019) membuktikan 

bahwa keterikatan emosional terhadap suatu merek memberikan pengaruh positif 

secara signifikan terhadap kepuasan konsumen. Penelitian Pounders (2016) juga 
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menjelaskan bahwa keterikatan emosional berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap kemungkinan pembelian. Selain itu, hasil penelitian Natalia et al., (2021) 

menunjukkan bahwa keterikatan emosional berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat pembelian. 

Meskipun mayoritas penelitian terdahulu menunjukkan keterikatan 

emosional memberikan pengaruh positif secara signifikan, terdapat sedikit 

penelitian yang menerangkan keterikatan emosional memberikan pengaruh 

negatif. Penelitian Hasan dan Sohail (2020) menemukan keterikatan emosional 

tidak berpengaruh signifikan terhadap minat pembelian. Namun, terlepas dari 

penelitian tersebut, perumusan hipotesis penelitian ini mengikuti mayoritas 

penelitian terdahulu yang menerangkan bahwa keterikatan emosional berpengaruh 

positif terhadap minat pembelian. Berdasarkan kajian teori dan bukti empiris 

diatas, dapat dibentuk hipotesis sebagai berikut : 

H5 : Keterikatan emosional di media sosial berpengaruh positif terhadap minat 

pembelian. 

2.1.7 Hubungan Minat Pembelian dengan Loyalitas Merek 

Minat pembelian didefinisikan sebagai kemungkinan pembelian konsumen 

di masa yang akan datang (Kim dan Ko, 2010). Gautam dan Sharma (2017) juga 

mengemukakan bahwa minat pembelian mengacu pada kemungkinan pembelian 

konsumen dalam waktu dekat. Minat pembelian menjadi variabel sikap untuk 

mengukur kontribusi konsumen di masa depan terhadap suatu merek tertentu 

(Martín-Consuegra et al., 2018). Mehboob dan Khan (2020) juga menjelaskan 
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bahwa minat pembelian merupakan preferensi konsumen untuk membeli suatu 

jasa atau produk. 

Menurut penjelasan dari Baiquni dan Ishak (2019), minat pembelian 

merupakan sikap yang membuat seseorang merasa senang terhadap objek atau 

situasi tertentu yang diikuti oleh perasaan dan kecenderungan seseorang untuk 

mencarinya. Minat pembelian berguna dalam menghasilkan perilaku pembelian 

yang sebenarnya sehingga semakin besar minat beli akan memunculkan semakin 

besar pula keinginan konsumen untuk membeli suatu produk atau layanan (Luo et 

al., 2011). Selain itu, minat pembelian penting dalam memberikan pertimbangan 

kepada konsumen apakah akan mengembangkan minat pembelian produk atau 

layanan dengan menggunakan platform transaksi secara online (Pavlou dan Chai, 

2002). 

Menurut Gogoi (2013), minat pembelian dapat mengembangkan perasaan 

setia konsumen pada produk maupun layanan yang ingin dibeli sehingga dapat 

mengubah konsumen menjadi loyal pada suatu merek. Minat pembelian 

ditemukan memberikan pengaruh yang positif secara signifikan terhadap loyalitas 

merek (Gogoi, 2013; Nabilla, 2018; Ramadhan dan Zuliestiana, 2019). Sejalan 

dengan beberapa penelitian sebelumnya, Hasan dan Sohail (2020) juga 

mengemukakan bahwa minat pembelian konsumen di media sosial berpengaruh 

positif secara signifikan terhadap loyalitas merek. Berdasarkan kajian teori dan 

bukti empiris diatas, dapat dibentuk hipotesis sebagai berikut : 

H6 : Minat pembelian di media sosial berpengaruh positif terhadap loyalitas 

merek. 
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2.1.8 Loyalitas Merek 

Loyalitas merek diartikan sebagai respon preferensial, perilaku dan sikap 

terhadap merek yang diungkapkan oleh konsumen selama periode tertentu 

(Kabadayi dan Gupta, 2005). Loyalitas merek dipahami sebagai komitmen yang 

teguh dalam membeli atau berlangganan dengan produk atau layanan yang disukai 

secara konsisten di masa depan (Khan dan Zillur, 2016). Khraim (2011) 

menyimpulkan bahwa loyalitas merek penting bagi perusahaan untuk memastikan 

produknya disimpan di pikiran konsumen dan mencegah konsumen beralih ke 

merek lain. 

Danish et al., (2018) menjelaskan bahwa loyalitas merek adalah 

keberadaan merek di pikiran konsumen. Loyalitas merek mengacu pada 

kecenderungan merek untuk dapat diandalkan dan kecenderungan konsumen 

dalam membeli suatu merek sebagai keputusan utama yang menunjukkan 

kesetiaan pada merek tertentu (Mehboob dan Khan, 2020). Bentuk dari loyalitas 

diantaranya konsumen berkomitmen akan melakukan pembelian berulang-ulang, 

konsumen mengucapkan kata-kata yang positif tentang merek dan konsumen 

bersedia membayar produk atau jasa dengan harga yang lebih tinggi (Khan dan 

Zillur, 2016). Berdasarkan kajian teori diatas, pada penelitian ini mengukur 

pengaruh pemasaran media sosial pada variabel kepercayaan merek, komunitas 

merek, kesadaran merek, interaksi dan keterikatan emosional terhadap minat 

pembelian dan loyalitas merek pada industri busana batik di kota Pekalongan. 
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2.2 Kerangka Penelitian 

 Berdasarkan studi empiris, landasan teori, dan perumusan hipotesis di atas, 

dapat dibentuk kerangka penelitian sebagai berikut : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Diadaptasi dari Hasan dan Sohail (2020) 
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

3.1 Lokasi dan Pendekatan Penelitian 

Lokasi penelitian ini dilakukan di kota Pekalongan Jawa Tengah. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif untuk menguji teori dengan 

cara meneliti hubungan antar variabel yang ada. Data yang terdiri dari kumpulan 

angka akan dianalisis menggunakan prosedur statistik secara tepat. Hasil akhir 

analisis kuantitatif akan digunakan untuk menguji hipotesis dan menjawab 

rumusan masalah penelitian. Data primer yang digunakan dalam penelitian ini 

dikumpulkan melalui metode survei secara online dengan menyebarkan kuesioner 

menggunakan Google Form. Metode survei secara online menjadi metode 

pengumpulan data yang efektif karena proses kerjanya cepat dalam 

mengumpulkan data. Peneliti menyebarkan survei secara online melalui media 

sosial antara lain WhatsApp, Facebook, dan Instagram. 

3.2 Populasi dan Sampel 

3.2.1 Populasi 

Populasi adalah kumpulan seluruh objek yang diteliti atau elemen sejenis 

tetapi dapat dibedakan karena karakteristiknya (Supranto, 2016). Malhotra et al., 

(2017) mendefinisikan populasi sebagai kumpulan semua elemen yang berbagi set 

karakteristik umum untuk tujuan riset pemasaran. Populasi penelitian ini meliputi 

seluruh pengguna media sosial yang pernah membeli produk busana batik 
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Pekalongan paling tidak satu kali dari sebuah merek di media sosial. Dengan 

mengingat jumlah populasi yang besar, maka penelitian ini akan menggunakan 

sampel dalam menggambarkan populasi yang ada. 

3.2.2 Sampel 

 Malhotra et al., (2017) mendefinisikan sampel sebagai sub kelompok 

elemen populasi yang dipilih untuk berpartisipasi dalam sebuah penelitian. 

Sampel juga dapat berarti bagian dari populasi (Supranto, 2016). Sedangkan 

Cooksey (2014) juga mengartikan sampel sebagai kelompok objek, orang atau 

peristiwa yang dipilih dari populasi. Sampel yang digunakan dalam sebuah 

penelitian harus dapat mewakili populasi. Penelitian ini menggunakan metode 

non-probability sampling dengan menggunakan teknik purposive sampling. 

Teknik purposive sampling memungkinkan pengambilan sampel dapat menjawab 

pertanyaan penelitian dan mencapai tujuan penelitian (Saunders et al, 2009). 

Teknik purposive sampling memungkinkan pengambilan sampel menggunakan 

kriteria tertentu. Adapun sampel dalam penelitian ini yaitu sebagian pengguna 

media sosial yang pernah membeli produk busana batik Pekalongan paling tidak 

satu kali dari sebuah merek di media sosial. 

Pengambilan ukuran sampel penelitian ini dilakukan dengan menghitung 

jumlah indikator pertanyaan dalam kuesioner dikalikan lima sampai sepuluh (Hair 

et al., 2014). Penelitian ini menggunakan 36 item indikator. Jumlah minimal 

sampel penelitian ini yaitu 36 indikator dikali 5 sehingga hasilnya 180 sampel. 

Jumlah maksimal sampel penelitian ini yaitu 36 indikator dikali 10 sehingga 
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hasilnya 360. Jumlah sampel yang berhasil dikumpulkan peneliti berjumlah 277. 

Dalam pengambilan sampel penelitian ini terdapat 37 responden yang tidak 

memenuhi syarat karena tidak pernah membeli busana batik Pekalongan secara 

online. Oleh karena itu, jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini yaitu 

240 sampel sehingga dapat dikatakan cukup. 

3.3 Variabel Penelitian dan Operasional Variabel 

3.3.1 Variabel Penelitian 

Variabel merupakan konsep yang memiliki variasi nilai, keadan, kondisi, 

atau kategori (Kadir, 2017). Penelitian ini terdiri dari tiga variabel, yaitu variabel 

independen atau variabel bebas, variabel dependen atau variabel terikat, serta 

variabel intervening atau variabel mediator. Menurut Cooksey (2014), variabel 

independen adalah variabel yang nilainya secara eksplisit dikontrol, dimanipulasi, 

atau diukur oleh peneliti yang biasanya berfungsi sebagai penyebab hipotesis atau 

memengaruhi dari setiap perubahan yang diamati dalam nilai variabel dependen. 

Variabel dependen merupakan variabel yang diduga, respon, dan perubahan pada 

variabel independen (Hair et al., 2014). Sedangkan variabel intervening adalah 

variabel antara yang memediasi hubungan variabel independen dan variabel 

dependen (Kadir, 2017). Berikut ini tabel yang menunjukkan variabel-variabel 

dalam penelitian ini : 
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Tabel 3.1 

Variabel Penelitian  

No Nama Variabel Fungsi Variabel 

1. Kepercayaan Merek Variabel Independen 

2. Komunitas Merek Variabel Independen 

3. Kesadaran Merek Variabel Independen 

4. Interaksi Variabel Independen 

5. Keterikatan Emosional Variabel Independen 

6. Minat Pembelian Variabel Intervening 

7. Loyalitas Merek Variabel Dependen 

 

3.3.2 Operasional Variabel 

Operasionalisasi variabel dibutuhkan dalam suatu penelitian dengan tujuan 

menentukan jenis dan indikator pada variabel serta membantu menguji hipotesis 

menjadi lebih tepat. Definisi operasional berarti penjelasan secara spesifik dan 

rinci pada kumpulan variabel sehingga variabel dapat diukur (Kadir, 2017). 

Definisi operasional dan pengukuran masing-masing variabel antara lain : 

1) Kepercayaan Merek 

Kepercayaan merek didefinisikan kesediaan konsumen mengandalkan 

kemampuan merek untuk tampil sesuai haknya (Ebrahim, 2020). Kepercayaan 

merek perlu diperoleh terlebih dahulu oleh konsumen agar mencapai hubungan 

yang kuat dan langgeng dengan suatu merek (Kim dan Ko, 2010). Kepercayaan 

dapat pula mengacu pada keseluruhan pengalaman konsumen dalam komunitas 

interaktif dan jaringan sosial (Sharma et al, 2019). Penelitian ini beranggapan 

kepercayaan merek di media sosial memiliki peranan dalam pengambilan 

keputusan pembelian oleh konsumen. Berdasarkan penelitian dari Chen-Yu et al., 

(2016), berikut ini indikator pengukuran variabel kepercayaan merek : 
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a. Dengan membeli busana batik merek tertentu secara online di media sosial 

maka saya akan mendapatkan sesuai harapan. 

b. Busana batik merek tertentu yang saya beli secara online di media sosial 

terlihat bagus. 

c. Membeli busana batik merek tertentu secara online di media sosial dapat 

menghemat waktu dan biaya. 

d. Busana batik merek tertentu yang saya beli secara online di media sosial tidak 

memerlukan penyesuaian saat digunakan. 

e. Busana batik merek tertentu yang saya beli secara online di media sosial 

mudah untuk dikembalikan atau ditukarkan. 

f. Busana batik merek tertentu yang saya beli secara online di media sosial akan 

tahan lama setelah dicuci. 

2) Komunitas Merek 

Komunitas merek dapat didefinisikan sebagai sekumpulan individu yang 

memiliki minat yang sama dengan suatu merek tertentu (Banerjee, 2021). 

Komunitas merek juga dapat diartikan sebagai komunitas yang berpusat di sekitar 

merek tertentu yang terdiri dari sekelompok orang dengan minat, hasrat dan 

keterikatan yang sama pada suatu merek (Cuomo et al., 2020). Komunitas merek 

online merupakan aktivitas komunitas merek tertentu yang tidak dibatasi secara 

geografis tetapi terikat oleh struktur hubungan sosial di antara para pecinta merek 

yang berinteraksi di dalamnya (Oscar dan Tanuwijaya, 2021). Penelitian ini 

beranggapan bahwa komunitas merek dapat berperan dalam aktivitas berbagi 

pengalaman dan informasi yang memberikan dorongan bagi para konsumen 
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dalam menentukan keputusan pembelian. Indikator yang digunakan untuk 

mengukur variabel komunitas merek diperoleh dari penelitian terdahulu oleh Jibril 

et al., (2019) dan penelitian Laroche et al., (2012).Variabel komunitas merek 

diukur melalui indikator berikut : 

a. Dengan bergabung dalam komunitas merek secara online di media sosial 

membuat saya merasa memiliki pada suatu merek busana batik tertentu. 

b. Aksesibilitas dan keakraban pada komunitas merek di media sosial dapat 

memengaruhi sikap pembelian saya terhadap merek busana batik tertentu. 

c. Saya dapat berbagi pengalaman mengenai produk atau merek busana batik 

tertentu secara online dengan konsumen lainnya dalam komunitas merek. 

d. Komunitas merek di media sosial berguna bagi saya untuk mengumpulkan 

beraneka ragam informasi mengenai produk atau merek busana batik tertentu. 

e. Para anggota komunitas merek di media sosial mendapatkan manfaat dari 

komunitas. 

f. Para anggota komunitas merek di media sosial berbagi ikatan yang sama 

dengan anggota komunitas lainnya. 

3) Kesadaran Merek 

Kotler dan Keller (2009) mendefinisikan kesadaran merek sebagai 

kemampuan konsumen mengingat merek untuk melakukan pembelian. Kesadaran 

merek mengacu pada kekuatan kehadiran merek di pikiran konsumen (Hutter et 

al., 2013). Kesadaran merek berarti pula langkah dalam membangun merek suatu 

produk (Herdana, 2015). Penelitian ini beranggapan media sosial digunakan untuk 

mengekspos konsumen pada merek sehingga tercipta kesadaran merek. 
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Berdasarkan penelitian dari Dabbous et al., (2020) dan Hutter et al., (2013), 

berikut ini indikator pengukuran variabel kesadaran merek : 

a. Saya mudah mengenali merek busana batik tertentu yang saya lihat di media 

sosial di antara merek para pesaing lainnya. 

b. Karakteristik merek busana batik tertentu yang saya lihat di media sosial 

muncul di pikiran saya dengan cepat. 

c. Saya mudah mengingat simbol atau logo merek busana batik tertentu yang 

pernah saya lihat di media sosial. 

d. Saya tidak mengalami kesulitan dalam mengingat merek busana batik tertentu 

yang ada di media sosial. 

4) Interaksi 

Interaksi mengacu pada proses sekumpulan orang berkomunikasi bersama 

(Chen dan Lin, 2018). Interaksi di media sosial memudahkan konsumen untuk 

berbagi ide dan informasi (Hasan dan Sohail, 2020). Interaksi di media sosial 

menunjukkan seseorang yang berkontribusi pada platform media sosial terkait 

merek tertentu untuk bertemu orang lain yang berpikiran sama dan berinteraksi 

(Muntinga et al, 2011). Penelitian ini beranggapan interaksi di media sosial 

memiliki peranan bagi konsumen ketika membuat keputusan pembelian. 

Berdasarkan penelitian dari Dabbous et al., (2020) serta penelitian dari Kim dan 

Ko (2012), berikut ini indikator pengukuran variabel interaksi : 

a. Media sosial memudahkan saya untuk berinteraksi dengan merek busana batik 

tertentu. 
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b. Media sosial memungkinkan saya mengakses rekomendasi dan ulasan tentang 

produk busana batik dari suatu merek tertentu. 

c. Media sosial memungkinkan saya mudah berinteraksi dengan konsumen 

lainnya mengenai masalah terkait merek busana batik tertentu. 

d. Interaksi di media sosial memungkinkan saya berbagi informasi dengan 

konsumen lain terkait produk busana batik dari suatu merek tertentu. 

e. Saya sangat mudah untuk menyampaikan dan bertukar pendapat mengenai 

merek busana batik tertentu di media sosial. 

5) Keterikatan Emosional 

Keterikatan emosional mengacu pada keseluruhan ikatan yang 

menghubungkan antara konsumen dan suatu merek serta melibatkan perasaan 

terhadap merek tersebut (Malär et al., 2011). Keterikatan emosional mewakili 

ikatan psikologis konsumen dan menjadi dasar yang efektif untuk perilaku 

loyalitas konsumen (Wang et al., 2016). Keterikatan emosional menguatkan 

anggapan pada merek untuk bersaing dan meningkatkan kepuasan konsumen 

(Dewita, 2019). Penelitian ini beranggapan keterikatan emosional di media sosial 

mengungkapkan hubungan kedekatan dengan konsumen. Indikator yang 

digunakan untuk mengukur variabel keterikatan emosional diperoleh dari 

penelitian terdahulu oleh Wang et al., (2016). Variabel keterikatan emosional 

diukur melalui indikator berikut : 

a. Merek busana batik tertentu yang ada di media sosial membuat saya merasa 

damai. 

b. Saya merasa bersahabat dengan merek busana batik tertentu di media sosial. 
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c. Saya merasa memiliki ikatan dengan merek busana batik tertentu di media 

sosial. 

d. Saya merasa terhubung dengan merek busana batik tertentu di media sosial. 

e. Saya merasa senang dengan merek busana batik tertentu di media sosial. 

f. Saya merasa terpikat dengan merek busana batik tertentu di media sosial. 

6) Minat Pembelian 

Minat pembelian merupakan motivasi yang terekam dalam pikiran 

konsumen dan menjadi keinginan yang harus dipenuhi (Hidayat et al., 2021). 

Minat pembelian mengacu pada perilaku kognitif tentang bagaimana konsumen 

berniat untuk membeli suatu merek tertentu (Baiquni dan Ishak, 2019). Minat 

pembelian akan muncul ketika suatu merek menyediakan fitur yang dapat 

memenuhi kebutuhan konsumen (Martín-Consuegra et al., 2018). Minat 

pembelian dapat berkaitan dengan kemungkinan konsumen membeli produk 

secara online (Ganguly et al., 2010). Penelitian ini beranggapan minat pembelian 

akan mendorong konsumen melakukan pembelian yang sesungguhnya terhadap 

suatu merek dan produk tertentu. Indikator yang digunakan untuk mengukur 

variabel minat pembelian diperoleh dari penelitian terdahulu oleh Dabbous et al., 

(2020) serta penelitian dari Hong dan Cha (2013). Variabel minat pembelian 

diukur melalui indikator berikut : 

a. Saya bersedia membeli produk busana batik yang dijual melalui media sosial. 

b. Saya akan mempertimbangkan untuk membeli produk busana batik yang 

dijual melalui media sosial sebagai pilihan pertama saya di masa yang akan 

datang. 
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c. Saya berniat membeli produk busana batik melalui media sosial untuk 

memenuhi kebutuhan saya. 

d. Saya ingin merekomendasikan kepada teman dan keluarga untuk membeli 

produk busana batik melalui media sosial. 

7) Loyalitas Merek 

Loyalitas didefinisikan sebagai komitmen konsumen pada transaksi jangka 

panjang yang menguntungkan (Shahin Sharifi dan Rahim Esfidani, 2014). 

Loyalitas merek merupakan keadaan di mana konsumen berkomitmen membuat 

keputusan pembelian untuk menggunakan merek yang sama secara terus menerus 

(Apriyani et al 2018). Loyalitas merek mencerminkan keadaan dimana terdapat 

kesetiaan konsumen karena mereka memegang preferensi yang kuat terhadap 

suatu merek melalui keyakinan (Poulis et al, 2019). Konsumen yang setia akan 

mengucapkan kata-kata yang positif dan rela melakukan pembelian dengan 

membayar harga yang lebih tinggi untuk produk ataupun jasa pilihan mereka 

(Khan dan Zillur, 2016). Penelitian ini beranggapan bahwa loyalitas merek dapat 

ditunjukkan oleh konsumen dengan cara konsisten memilih untuk membeli suatu 

merek meskipun terdapat merek-merek yang lainnya. Berdasarkan penelitian dari 

Chinomona (2016) dan Laroche et al., (2012), berikut ini indikator pengukuran 

variabel loyalitas merek : 

a. Saya berniat terus membeli busana batik dengan merek yang sama. 

b. Saya memiliki komitmen dengan merek busana batik tertentu. 

c. Saya bersedia membayar lebih untuk merek busana batik tertentu daripada 

merek yang lain. 
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d. Saya menganggap diri saya setia pada merek busana batik tertentu. 

e. Jika merek busana batik tertentu tidak tersedia di suatu toko maka saya akan 

membeli merek yang sama dari toko lain. 

3.4 Jenis dan Metode Pengumpulan Data 

Menurut Supranto (2016), data penelitian menurut cara memperolehnya 

dibagi menjadi dua yaitu data primer dan data sekunder. Penelitian ini 

menggunakan sumber data primer, yaitu data yang dikumpulkan dan diolah 

langsung dari objeknya (Supranto, 2016). Data primer digunakan dengan tujuan 

mengetahui pendapat responden. Penelitian ini menggunakan kuesioner dalam 

rangka pengambilan data yang mencakup variabel-variabel yang diteliti kepada 

responden. Teknik kuesioner dipilih oleh peneliti karena mudah digunakan dalam 

pengumpulan. Penyebaran kuesioner dilakukan secara online agar lebih efektif 

dalam pelaksanaannya. Kuesioner disusun atas serangkaian pertanyaan 

berdasarkan indikator penelitian untuk memudahkan responden dalam 

memberikan jawaban. Kuesioner berupa Google Form akan dibagikan kepada 

responden secara online melalui berbagai media sosial seperti WhatsApp, 

Facebook, dan Instagram. 

Pengumpulan data penelitian ini menggunakan skala Likert. Skala Likert 

merupakan skala penilaian yang menunjukkan tingkat persetujuan atau 

ketidaksetujuan dengan serangkaian pertanyaan dalam kuesioner yang memiliki 

keunggulan mudah dibuat, mudah dikelola dan responden dapat cepat memahami 

cara menggunakan skala sehingga cocok untuk diterapkan pada survei secara 
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online (Malhotra et al, 2017). Skala Likert menggunakan empat indikator respon 

sebagai berikut : 

Skor 1 = Sangat Tidak Setuju (STS) 

Skor 2 = Tidak Setuju (TS) 

Skor 3 = Setuju (S) 

Skor 4 = Sangat Setuju (SS) 

3.5 Uji Instrumen Penelitian 

Instrumen memiliki kedudukan yang penting dalam proses pengumpulan 

data. Instrumen penelitian perlu di uji validitas dan reliabilitas agar hasilnya valid 

dan reliabel. Instrumen yang valid dan reliabel akan menghasilkan data yang 

terbaik sehingga dapat digunakan untuk memberikan kesimpulan sesuai keadaan 

sesungguhnya. Uji instrumen penelitian dilakukan dengan mengedarkan kuesioner 

pada 50 responden kemudian mengujinya terlebih dahulu. Pengujian instrumen 

penelitian bertujuan memastikan indikator variabel dalam kuesioner merupakan 

indikator yang valid dan reliabel untuk diujikan. 

3.5.1 Uji Validitas 

Validitas mengungkapkan sejauh mana suatu instrumen penelitian dapat 

mengukur apa yang ingin diukur secara konseptual (Field, 2018). Uji validitas 

dilakukan pada semua indikator dalam rangka mengetahui kelayakan indikator 

tersebut terhadap variabel-variabel penelitian. Penelitian ini menggunakan 
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software SPSS dalam melakukan uji validitas. Uji validitas penelitian ini 

dilakukan dengan cara membandingkan nilai r hitung dengan r tabel untuk degree 

of freedom (df) = n-2, dimana n merupakan jumlah sampel responden. Penelitian 

ini menggunakan 50 sampel responden untuk melakukan uji validitas (n-2 = 48). 

Proses uji signifikansi memerlukan kriteria menggunakan r tabel dengan tingkat 

signifikansi 5% (Sujarweni, 2019). Oleh karena itu, jika jumlah sampel responden 

(n) adalah 50 maka degree of freedom df = 48, diperoleh r tabel = 0,279. Apabila r 

hitung ≥ r tabel maka item dinyatakan valid, sedangkan apabila apabila r hitung ≤ 

r tabel maka item dinyatakan tidak valid (Sujarweni, 2019). Berdasarkan analisis 

yang telah dilakukan maka diperoleh hasil pengujian validitas sebagai berikut : 

Tabel 3.2 

Hasil Uji Validitas 

Variabel 

 

n=50 

Indikator r Hitung r Tabel Keterangan 

Kepercayaan Merek BT1 0,635 0,279 Valid 

BT2 0,550 0,279 Valid 

BT3 0,322 0,279 Valid 

BT4 0,699 0,279 Valid 

BT5 0,791 0,279 Valid 

BT6 0,686 0,279 Valid 

Komunitas Merek BC1 0,722 0,279 Valid 

BC2 0,740 0,279 Valid 

BC3 0,654 0,279 Valid 

BC4 0,784 0,279 Valid 

BC5 0,813 0,279 Valid 

BC6 0,697 0,279 Valid 

Kesadaran Merek BA1 0,804 0,279 Valid 

BA2 0,875 0,279 Valid 

BA3 0,809 0,279 Valid 

BA4 0,735 0,279 Valid 

Interaksi INT1 0,792 0,279 Valid 

INT2 0,870 0,279 Valid 

INT3 0,804 0,279 Valid 

INT4 0,822 0,279 Valid 

INT5 0,756 0,279 Valid 
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Keterikatan Emosional EA1 0,768 0,279 Valid 

EA2 0,765 0,279 Valid 

EA3 0,830 0,279 Valid 

EA4 0,802 0,279 Valid 

EA5 0,831 0,279 Valid 

EA6 0,794 0,279 Valid 

Minat Pembelian PI1 0,778 0,279 Valid 

PI2 0,647 0,279 Valid 

PI3 0,718 0,279 Valid 

PI4 0,758 0,279 Valid 

Loyalitas Merek BL1 0,847 0,279 Valid 

BL2 0,895 0,279 Valid 

BL3 0,842 0,279 Valid 

BL4 0,924 0,279 Valid 

BL5 0,861 0,279 Valid 

Sumber : Data primer yang diolah (2022) 

 Berdasarkan data hasil uji validitas pada 50 sampel responden, diketahui 

bahwa seluruh item indikator memberikan hasil r-hitung > r-tabel. Oleh karena 

itu, dapat disimpulkan bahwa seluruh item dalam kuesioner dinyatakan valid. 

3.5.2 Uji Reliabilitas 

Reliabilitas adalah ukuran kestabilan dan konsistensi responden dalam 

menjawab konstruk pertanyaan yang menjadi dimensi variabel yang disusun 

dalam bentuk kuesioner (Sujarweni, 2019). Uji reliabilitas dilakukan untuk 

membuktikan apakah suatu instrumen penelitian dapat diinterpretasikan secara 

konsisten, tepat dan akurat di situasi yang berbeda-beda (Field, 2018). Analisis 

reliabilitas bermanfaat untuk memperoleh bukti yang mendukung kualitas 

pengukuran skala yang dibentuk oleh kombinasi item tertentu (Cooksey, 2014). 

Menurut Field (2018) reliabilitas merupakan kemampuan ukuran untuk 

menghasilkan hasil yang sama dalam kondisi yang sama. Penelitian ini melakukan 
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uji reliabilitas dengan menggunakan metode cronbach’s alpha yang mana 

variabel dikatakan reliabel apabila cronbach’s alpha > 0.6 (Ghozali, 2005). 

Pengukuran uji reliabilitas pada penelitian ini menggunakan software SPSS. 

Berdasarkan analisis yang telah dilakukan maka diperoleh hasil pengujian 

reliabilitas berikut : 

Tabel 3.3 

Hasil Uji Reliabilitas 

n=50 

Variabel 
Cronbach’s 

Alpha 

Standard Cronbach’s 

Alpha 

(Persyaratan Minimal) 

Keterangan 

Kepercayaan Merek 0,663 0,60 Reliabel 

Komunitas Merek 0,826 0,60 Reliabel 

Kesadaran Merek 0,813 0,60 Reliabel 

Interaksi 0,863 0,60 Reliabel 

Keterikatan Emosional 0,885 0,60 Reliabel 

Minat Pembelian 0,694 0,60 Reliabel 

Loyalitas Merek 0,921 0,60 Reliabel 

Sumber : Data primer yang diolah (2022) 

 Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada tabel 3.3, diketahui bahwa 

cronbach’s alpha dari seluruh variabel penelitian memiliki nilai > 0,6. Oleh 

karena itu, dapat disimpulkan bahwa kuesioner penelitian dinyatakan reliabel dan 

dapat digunakan untuk penelitian selanjutnya. 

3.6 Teknik Analisis Data 

3.6.1 Analisis Deskriptif 

Statistik deskriptif merupakan metode yang digunakan untuk menyajikan 

data secara informatif yang berhubungan dengan pengumpulan, pengorganisasian, 
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peringkasan dan penyajian data sehingga mudah dimengerti oleh para pembaca 

(Widarjono, 2015). Menurut Saunders et al., (2009), statistik deskriptif berguna 

untuk memberikan gambaran mengenai variabel penelitian dengan jelas. 

Penelitian ini menggunakan analisis deskriptif dalam menjelaskan karakteristik-

karakteristik dari total responden yang meliputi karakteristik jenis kelamin, usia, 

status pernikahan, pendidikan terakhir, pekerjaan, rata-rata pendapatan per bulan, 

frekuensi penggunaan media sosial per hari, dan frekuensi pembelian batik dalam 

kurun waktu satu tahun terakhir. Penelitian ini menggunakan penyajian frekuensi 

untuk statistik deskriptif. Analisis mengenai karakteristik responden dilakukan 

menggunakan software SPSS yang hasilnya berupa frekuensi dan persentase 

responden dari tiap-tiap kategori. 

Penulis pada penelitian ini akan melakukan analisis deskriptif responden 

pada tiap-tiap variabel yaitu, kepercayaan merek, komunitas merek, kesadaran 

merek, interaksi, keterikatan emosional, minat pembelian dan loyalitas merek. 

Menurut Ghozali (2005) statistik deskriptif memberikan deskripsi data yang 

dilihat dari jumlah sampel, nilai rata-rata, minimum, maksimum, standar deviasi, 

varian, range, kurtosis dan skewness. Penulis dalam penelitian ini menggunakan 

nilai rata-rata dalam memberikan deskripsi responden. Penelitian ini 

menggunakan software SPSS dalam menghitung nilai rata-rata setiap indikator 

pada seluruh variabel dan selanjutnya menentukan kriteria penilaian variabel. 

Kriteria variabel ditentukan berdasarkan skala Likert dengan empat indikator 

respon dimana nilai tertingginya 4 dan nilai terendahnya 1 sehingga dapat 

dihitung interval penilaian tiap-tiap variabel sebagai berikut : 
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Selanjutnya, kriteria penilaian variabel dapat ditunjukkan pada tabel 3.4.  

Tabel 3.4 

Kriteria Penilaian Variabel 

Interval Kriteria 

1,00-1,75 Sangat Rendah 

1,76-2,50 Rendah 

2,51-3,25 Tinggi 

3,26 - 4,00 Sangat Tinggi 

Sumber : Data yang diolah (2022) 

 

3.6.2 Analisis Statistik 

Penelitian ini akan melakukan analisis data dengan menggunakan 

pendekatan Partial Least Square (PLS). PLS merupakan model persamaan 

Structural Equation Modeling (SEM). SEM adalah teknik analisis gabungan dari 

dua disiplin ilmu yakni ekonometrika yang fokus pada prediksi dan psikometrika 

yang menggambarkan konsep model dengan variabel yang tidak bisa diukur 

langsung (laten) tetapi diukur melalui indikatornya (Ghozali dan Latan, 2015). 

Pengujian SEM termasuk analisis statistik yang digunakan untuk melakukan 

pembuktian pada hipotesis. Penelitian ini menggunakan software SmartPLS versi 

3.2.9 dalam melakukan pengujian SEM. Analisis pada PLS-SEM terdiri dari 

model pengukuran (outer model) dan model struktural (inner model). 

 

 

 

= Nilai tertinggi – Nilai terendah Interval = 

Jumlah kelas 

4-1 

4 

0,75 = 
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a. Model Pengukuran (Outer Model) 

Outer model merupakan model pengukuran yang menunjukkan hubungan 

blok indikator dengan variabel laten. Outer model dilakukan untuk 

mengetahui validitas dan reliabilitas pada model (Ghozali dan Latan, 2015). 

1)  Uji Validitas Konvergen (Convergent Validity) 

Dalam melakukan pengujian validitas konvergen dapat dilihat dari 

nilai faktor loading pada tiap indikator konstruk. Aturan kriteria yang 

dapat digunakan pada pengujian ini yaitu nilai faktor loading  > 0,7. Selain 

itu, nilai dari Average Variance Extracted (AVE) harus melebihi 0.50 

(Ghozali dan Latan, 2015). 

2) Uji Validitas Diskriminan (Discriminant Validity) 

Penilaian validitas diskriminan dapat dilakukan dengan 

membandingkan nilai akar kuadrat dari Average Variance Extracted 

(AVE) pada tiap konstruk dengan korelasi antara konstruk dengan 

konstruk lain dalam model. Nilai validitas diskriminan dikatakan cukup 

apabila nilai akar AVE pada tiap konstruk lebih besar dari nilai korelasi 

antara konstruk dengan konstruk lain (Ghozali dan Latan, 2015). 

3) Uji Reliabilitas Komposit (Composite Reliability) 

Menurut Ghozali dan Latan (2015), reliabilitas komposit berguna 

untuk menguji reliabilitas konstruk. Pengukuran reliabilitas dapat 

dilakukan dengan melihat nilai composite reliability dan cronbach’s 

alpha. Aturan yang direkomendasikan untuk nilai composite reliability 

dan cronbach’s alpha yaitu 0,6 hingga diatas 0,7. 
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b. Model Struktural (Inner Model) 

Ghozali dan Latan (2015) mengartikan inner model sebagai model 

struktural yang menggambarkan hubungan antar variabel laten yang 

berdasarkan teori substantive. 

1) Koefisien Determinasi (R-Square) 

Menurut Ghozali dan Latan (2015), penilaian terhadap model 

struktural (inner model) dapat dilakukan dengan cara melihat nilai R-

square yang merupakan pengujian goodness-fit model. Hair et al., (2014) 

menjelaskan bahwa nilai koefisien determinasi terletak diantara 0 dan 1 (0 

≤ R2 ≤ 1). Semakin angkanya mendekati 1 maka menjelaskan data aktual 

dan variabel independen memiliki kontribusi yang besar terhadap variabel 

dependen, sedangkan semakin mendekati 0 maka variabel independen 

memiliki kontribusi yang kecil terhadap variabel dependen (Widarjono, 

2015). Apabila R2 = 0 maka berarti tidak terdapat pengaruh antara variabel 

independen terhadap variabel dependen. Oleh karena itu, apabila R2 

semakin kecil mendekati angka 0 maka berarti semakin kecil pengaruh 

variabel independen terhadap variabel dependen. Selain itu, menurut Chin 

dalam Ghozali dan Latan (2015) disebutkan bahwa hasil R-square sebesar 

0,67 ke atas menunjukkan pengaruh yang kuat, hasil R-square yang 

berkisar antara 0,33 hingga 0,67 menunjukkan pengaruh yang sedang, dan 

hasil R-square yang berkisar antara 0,19 hingga 0,33 maka menunjukkan 

pengaruh yang lemah. 
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2) Koefisien Jalur (Path Coefficient) 

Path coefficient berguna untuk menunjukkan tingkat signifikansi 

hasil pada uji hipotesis dan dapat digunakan dalam rangka pengambilan 

keputusan menerima atau menolak hipotesis. Tingkat signifikansi dapat 

diukur melalui nilai t-statistik dan p-value. Menurut Ghozali dan Latan 

(2015), hasil dianggap signifikan apabila t-statistik > 1,96 (t-tabel 

signifikansi 5% = 1,96) dan p-value < 0,05. 

3.6.3 Pengujian Hipotesis 

Penelitian ini melakukan uji hipotesis dengan melihat nilai t-statistik dan p 

value. Menurut Widarjono (2015), uji statistik t bertujuan menguji signifikansi 

pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen. Kriteria pengambilan 

keputusan dalam uji t antara lain : 

1) Apabila t-statistik < 1,96, maka variabel independen tidak memberikan 

pengaruh pada variabel dependen sehingga hipotesis ditolak. 

2) Apabila t-statistik > 1,96, maka variabel independen memberikan pengaruh 

pada variabel dependen sehingga hipotesis diterima. 

Jika nilai p-value < 0,05 maka menunjukkan adanya signifikansi. Akan 

tetapi, apabila nilai p-value yang diperoleh > 0,05 berarti tidak signifikan. Oleh 

karena itu, dapat disimpulkan bahwa hasil pengujian yang signifikan berarti 

menggambarkan adanya pengaruh antar variabel. 
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BAB IV 

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

Bab ini akan menjelaskan hasil penelitian tentang pengaruh pemasaran 

media sosial terhadap minat pembelian dan loyalitas merek pada industri busana 

batik di kota Pekalongan. Penelitian ini menggunakan data primer yang diperoleh 

dari 240 responden yang pernah membeli busana batik Pekalongan melalui media 

sosial. Jawaban responden akan dianalisa untuk menjawab permasalahan dan 

menguji hipotesis. Hasil penelitian akan disajikan melalui analisis deskriptif dan 

analisis statistik. Penelitian ini menggunakan teknik analisis statistik Structural 

Equation Modeling (SEM) dengan menggunakan software SmartPLS versi 3.2.9. 

Setelah hasil olah data diketahui maka akan memberikan bukti pada hipotesis 

yang telah diajukan. Apabila bukti pada hipotesis telah didapatkan maka akan 

menjadi pedoman dalam penyusunan kesimpulan. 

4.1 Analisis Deskriptif Karakteristik Responden 

Bagian ini akan menjelaskan data-data yang telah didapatkan dari 

responden. Data penelitian yang telah diperoleh kemudian diolah dan dianalisis 

untuk mengetahui deskriptif jawaban responden. Penilaian yang diberikan 

responden meliputi jenis kelamin, usia, status pernikahan, pendidikan terakhir, 

pekerjaan, rata-rata pendapatan per bulan, frekuensi penggunaan media sosial per 

hari dan frekuensi pembelian batik. Penyajian data penelitian dilakukan untuk 

menggambarkan profil responden dan hubungan antar variabel penelitian. 
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4.1.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin ditunjukkan pada tabel 

berikut : 

Tabel 4.1 

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin Frekuensi Persentase 

Laki-laki 90 37,5% 

Perempuan 150 62,5% 

Total 240 100% 

Sumber : Data primer yang diolah (2022) 

Berdasarkan tabel 4.1 disimpulkan bahwa mayoritas responden penelitian 

ini berjenis kelamin perempuan dengan jumlah 150 atau memiliki persentase 

62,5%, sedangkan responden berjenis kelamin laki-laki jumlahnya 90 dengan 

persentase sebesar 37,5% dari total keseluruhan sampel. 

4.1.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

Karakteristik responden berdasarkan usia dapat dilihat pada tabel berikut : 

Tabel 4.2 

Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

Usia Frekuensi Persentase 

16-20 tahun 17 7,1% 

21-25 tahun 130 54,2% 

26-30 tahun 23 9,6% 

31-40 tahun 26 10,8% 

41 tahun ke atas 44 18,3% 

Total 240 100% 

Sumber : Data primer yang diolah (2022) 
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Tabel 4.2 menunjukkan bahwa sebagian besar responden dalam penelitian 

ini berusia 21-25 tahun dengan jumlah 130 atau 54,2%. Urutan kedua adalah 

responden yang berusia >41 tahun berjumlah 44 dengan persentase 18,3%. 

Responden berusia 31-40 sejumlah 26 atau memiliki persentase 10,8% berada 

pada urutan ketiga. Urutan keempat adalah responden dengan usia 26-30 tahun 

jumlahnya 23 atau 9,6%. Kemudian, responden yang paling sedikit berusia 16-20 

tahun sebanyak 17 dengan persentase 7,1% dari total keseluruhan sampel. 

4.1.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Status Pernikahan 

Karakteristik responden berdasarkan status pernikahan ditunjukkan pada 

tabel berikut : 

Tabel 4.3 

Karakteristik Responden Berdasarkan Status Pernikahan 

Status Pernikahan Frekuensi Persentase 

Belum menikah 153 63,7% 

Menikah 83 34,6% 

Pernah menikah (Janda/Duda) 4 1,7% 

Total 240 100% 

Sumber : Data primer yang diolah (2022) 

Berdasarkan tabel 4.3 disimpulkan bahwa mayoritas responden penelitian 

ini belum pernah menikah dengan jumlah 153 atau memiliki persentase 63,7%. 

Responden yang berstatus menikah sebanyak 83 atau 34,6% berada pada urutan 

kedua. Selanjutnya, responden yang sudah pernah menikah dengan status janda 

atau duda berjumlah 4 dengan persentase 1,7% dari total keseluruhan sampel. 
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4.1.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 

Karakteristik responden berdasarkan pendidikan terakhir dapat dilihat 

pada tabel berikut : 

Tabel 4.4 

Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 

Pendidikan Terakhir Frekuensi Persentase 

Sampai dengan SMA sederajat 111 46,3% 

Diploma 19 7,9% 

Sarjana S1 102 42,5% 

Pasca Sarjana (S2 atau S3) 8 3,3% 

Total 240 100% 

Sumber : Data primer yang diolah (2022) 

Tabel 4.4 menunjukkan bahwa sebagian besar responden dalam penelitian 

ini memiliki pendidikan terakhir sampai dengan SMA sederajat sebanyak 111 atau 

46,3%. Urutan kedua adalah responden yang memiliki pendidikan terakhir sarjana 

S1 berjumlah 102 atau 42,5%. Responden yang pendidikan terakhirnya diploma 

sejumlah 19 dengan persentase 7,9% berada pada urutan ketiga. Urutan keempat 

adalah responden yang pendidikan terakhirnya pasca sarjana S2 atau S3 sebanyak 

8 dan memiliki persentase 3,3% dari total keseluruhan sampel. 

4.1. 5 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Karakteristik responden berdasarkan pekerjaan ditunjukkan pada tabel 

berikut : 
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Tabel 4.5 

Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Pekerjaan Frekuensi Persentase 

Pelajar/Mahasiswa 126 52,5% 

Karyawan swasta 50 20,8% 

PNS 23 9,6% 

Wirausaha 19 7,9% 

Lainnya 22 9,2% 

Total 240 100% 

Sumber : Data primer yang diolah (2022) 

Berdasarkan tabel 4.5 disimpulkan bahwa mayoritas responden penelitian 

ini adalah pelajar/mahasiswa dengan jumlah 126 atau 52,5%. Urutan kedua adalah 

responden yang bekerja sebagai karyawan swasta sebanyak 50 dengan persentase 

20,8%. Responden yang bekerja sebagai PNS sejumlah 23 atau memiliki 

persentase 9,6% berada pada urutan ketiga. Urutan keempat adalah responden 

yang memiliki jenis pekerjaan lainnya jumlahnya 22 dengan persentase 9,2%. 

Selanjutnya, responden yang paling sedikit berprofesi sebagai wirausaha 

berjumlah 19 atau 7,9% dari total keseluruhan sampel. 

4.1.6 Karakteristik Responden Berdasarkan Rata-rata Pendapatan 

Karakteristik responden berdasarkan rata-rata pendapatan per bulan dapat 

dilihat pada tabel berikut : 
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Tabel 4.6 

Karakteristik Responden Berdasarkan Rata-rata Pendapatan 

Rata-rata Pendapatan Frekuensi Persentase 

Kurang dari 1.999.999 per 

bulan 

112 46,7% 

Antara 2.000.000 hingga 

3.499.999 per bulan 

72 30,0% 

Antara 3.500.000 hingga 

4.999.999 per bulan 

21 8,8% 

Antara 5.000.000 hingga 

6.499.999 per bulan 

12 5,0% 

Lebih dari 6.500.000 per bulan 23 9,6% 

Total 240 100% 

Sumber : Data primer yang diolah (2022) 

Tabel 4.6 menunjukkan bahwa sebagian besar responden dalam penelitian 

ini memiliki pendapatan per bulan <1.999.999 dengan jumlah 112 atau 46,7%. 

Urutan kedua adalah responden yang pendapatannya 2.000.000-3.499.999 

sebanyak 72 atau memiliki persentase 30,0%. Responden yang pendapatannya 

>6.500.000 berjumlah 23 atau 9,6% berada pada urutan ketiga. Urutan keempat 

adalah responden dengan tingkat pendapatan 3.500.000-4.999.999 jumlahnya 21 

atau 8,8%. Kemudian, responden yang paling sedikit yaitu responden yang 

memiliki pendapatan 5.000.000-6.499.999 sejumlah 12 dengan persentase 5,0% 

dari total keseluruhan sampel. 

4.1.7 Karakteristik Responden Berdasarkan Frekuensi Penggunaan Media 

Sosial 

Karakteristik responden berdasarkan frekuensi penggunaan media sosial 

per hari ditunjukkan pada tabel berikut : 
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Tabel 4.7 

Karakteristik Responden Berdasarkan Frekuensi Penggunaan Media Sosial 

Frekuensi Penggunaan 

Media Sosial 

Frekuensi Persentase 

Kurang dari 1 jam per hari 17 7,1% 

Antara 1-3 jam per hari 75 31,3% 

Antara 4-6 jam per hari 86 35,8% 

Lebih dari 6 jam per hari 62 25,8% 

Total 240 100% 

Sumber : Data primer yang diolah (2022) 

Berdasarkan tabel 4.7 disimpulkan bahwa mayoritas responden penelitian 

ini menggunakan media sosial 4-6 jam per hari dengan jumlah 86 atau 35,8%. 

Urutan kedua adalah responden yang mengakses media sosial 1-3 jam berjumlah 

75 atau memiliki persentase 31,3%. Responden yang mengakses media sosial >6 

jam jumlahnya 62 atau 25,8% berada pada urutan ketiga. Urutan keempat adalah 

responden yang menggunakan media sosial <1 jam sebanyak 17 dengan 

persentase 7,1% dari total keseluruhan sampel. 

4.1.8 Karakteristik Responden Berdasarkan Frekuensi Pembelian Batik 

Karakteristik responden berdasarkan frekuensi pembelian batik secara 

online dalam kurun waktu satu tahun terakhir dapat dilihat pada tabel berikut : 

Tabel 4.8 

Karakteristik Responden Berdasarkan Frekuensi Pembelian Batik 

Frekuensi Pembelian 

Batik 

Frekuensi Persentase 

1 kali 92 38,3% 

2-3 kali 107 44,6% 

4-5 kali 28 11,7% 

Lebih dari 5 kali 13 5,4% 

Total 240 100% 

Sumber : Data primer yang diolah (2022) 
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Tabel 4.8 menunjukkan bahwa dalam kurun waktu satu tahun terakhir 

sebagian besar responden dalam penelitian ini membeli batik 2-3 kali secara 

online dengan jumlah 107 responden atau 44,6%. Urutan kedua adalah responden 

yang melakukan pembelian batik 1 kali sebanyak 92 dengan persentase 38,3%. 

Responden yang membeli batik 4-5 kali berjumlah 28 atau memiliki persentase 

11,7% berada pada urutan ketiga. Urutan keempat adalah responden yang 

membeli batik >5 kali sejumlah 13 dengan persentase 5,4% dari total keseluruhan 

sampel. 

4.2 Analisis Deskriptif Penilaian Responden terhadap Variabel Penelitian 

Berdasarkan data yang diperoleh, jawaban dari para responden telah 

dilakukan rekapitulasi dan dianalisis untuk mengetahui deskriptif jawaban pada 

masing-masing variabel. Kriteria penilaian responden sebagai berikut : 

Kriteria penilaian terendah = 1 

Kriteria penilaian tertinggi 4 

Interval = 4-1 = 0,75 

       4  

Dengan demikian diperoleh batasan penilaian pada masing-masing 

variabel sebagai berikut : 

Tabel 4.9 

Interval Penilaian Variabel 

Interval Kategori 

1,00-1,75 Sangat Rendah 

1,76-2,50 Rendah 

2,51-3,25 Tinggi 

3,26-4,00 Sangat Tinggi 

 Sumber : Data primer yang diolah (2022) 
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4.2.1 Analisis Deskriptif Variabel Kepercayaan Merek 

Penilaian responden atas variabel kepercayaan merek ditunjukkan pada 

tabel berikut : 

Tabel 4.10 

Penilaian Responden atas Variabel Kepercayaan Merek 

Kode Item Kepercayaan Merek Rata-rata Kategori 

BT1 
Pembelian secara online bisa mendapatkan sesuai 

harapan. 
3,31 

Sangat 

Tinggi 

BT2 Pembelian secara online akan terlihat bagus. 3,45 
Sangat 

Tinggi 

BT3 
Pembelian secara online dapat menghemat waktu 

dan biaya. 
3,52 

Sangat 

Tinggi 

BT4 
Produk yang dibeli secara online tidak 

memerlukan penyesuaian saat digunakan. 
3,11 Tinggi 

BT5 Produk yang dibeli secara online mudah untuk 

dikembalikan atau ditukarkan. 

2,80 Tinggi 

BT6 
Produk yang dibeli secara online akan tahan lama 

setelah dicuci. 
3,21 Tinggi 

Rata-rata Total 3,23 Tinggi 

Sumber : Data primer yang diolah (2022) 

Hasil analisis pada tabel 4.10 menunjukkan bahwa secara umum rata-rata 

penilaian responden terhadap variabel kepercayaan merek adalah 3,23 (tinggi). 

Penilaian tertinggi yang diberikan responden yaitu pembelian busana batik secara 

online dapat menghemat waktu dan biaya dengan penilaian sebesar 3,52 (sangat 

tinggi). Penilaian terendah dari responden adalah kemudahan mengembalikan atau 

menukarkan busana batik yang dibeli secara online dengan penilaian sebesar 2,80 

(tinggi). Penilaian dengan skor 2,80 ini termasuk kategori tinggi tetapi penilaian 

yang diberikan responden lebih rendah dari rata-ratanya. Hal ini berarti bahwa 

konsumen masih mempunyai permasalahan bila produk yang dibeli secara online 
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memiliki kondisi yang kurang baik maka akan sulit untuk ditukarkan atau 

dikembalikan. 

4.2.2 Analisis Deskriptif Variabel Komunitas Merek 

Penilaian responden atas variabel komunitas merek dapat dilihat pada 

tabel berikut : 

Tabel 4.11 

Penilaian Responden atas Variabel Komunitas Merek 

Sumber : Data primer yang diolah (2022) 

Berdasarkan data pada tabel 4.11 secara umum rata-rata penilaian 

responden terhadap variabel komunitas merek adalah 3,31 (sangat tinggi). 

Penilaian tertinggi yang diberikan responden yaitu komunitas merek online 

berguna untuk mengumpulkan berbagai informasi mengenai produk atau merek 

busana batik dengan penilaian sebesar 3,37 (sangat tinggi). Penilaian terendah dari 

responden adalah komunitas merek online dapat menimbulkan rasa memiliki pada 

merek busana batik dengan penilaian sebesar 3,20 (tinggi). Penilaian dengan skor 

Kode Item Komunitas Merek Rata-rata Kategori 

BC1 
Komunitas merek online menimbulkan rasa 

memiliki pada merek.  
3,20 Tinggi 

BC2 
Aksesibilitas dan keakraban pada komunitas merek 

online akan memengaruhi sikap pembelian. 
3,33 

Sangat 

Tinggi 

BC3 
Komunitas merek online memfasilitasi untuk 

berbagi pengalaman dengan konsumen lain. 
3,33 

Sangat 

Tinggi 

BC4 
Komunitas merek online berguna untuk 

mengumpulkan berbagai informasi. 
3,37 

Sangat 

Tinggi 

BC5 
Komunitas merek online memberikan manfaat bagi 

para anggotanya. 
3,36 

Sangat 

Tinggi 

BC6 
Para anggota komunitas merek online berbagi 

ikatan yang sama dengan anggota lainnya. 
3,27 

Sangat 

Tinggi 

Rata-rata Total 3,31 
Sangat 

Tinggi 
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3,20 ini termasuk kategori tinggi tetapi penilaian yang diberikan responden lebih 

rendah dari rata-ratanya. Hal ini berarti bahwa konsumen masih mempunyai 

permasalahan yaitu kurang merasa ikut memiliki suatu merek dan kurang merasa 

menjadi bagian dari komunitas merek di media sosial. 

4.2.3 Analisis Deskriptif Variabel Kesadaran Merek 

Penilaian responden atas variabel kesadaran merek ditunjukkan pada tabel 

berikut : 

Tabel 4.12 

Penilaian Responden atas Variabel Kesadaran Merek 

Sumber : Data primer yang diolah (2022) 

Tabel 4.12 menunjukkan bahwa secara umum rata-rata penilaian 

responden terhadap variabel kesadaran merek adalah 3,21 yang termasuk dalam 

kategori tinggi untuk semua indikator. Penilaian tertinggi yang diberikan 

responden antara lain karakteristik merek busana batik muncul dipikiran dengan 

cepat dan responden tidak mengalami kesulitan saat mengingat merek busana 

batik dengan penilaian masing-masing sebesar 3,23 (tinggi). Penilaian terendah 

yang diberikan responden yaitu kemudahan mengenali merek busana batik di 

antara merek para pesaing lainnya dengan penilaian sebesar 3,17 (tinggi). 

Penilaian dengan skor 3,17 ini termasuk kategori tinggi tetapi penilaian yang 

Kode Item Kesadaran Merek Rata-rata Kategori 

BA1 
Mudah mengenali merek di antara merek pesaing 

lain. 
3,17 Tinggi 

BA2 
Karakteristik merek muncul di pikiran dengan 

cepat. 
3,23 Tinggi 

BA3 Simbol atau logo merek mudah diingat. 3,20 Tinggi 

BA4 Tidak mengalami kesulitan mengingat merek. 3,23 Tinggi 

Rata-rata Total 3,21 Tinggi 
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diberikan responden lebih rendah dari rata-ratanya. Hal ini berarti bahwa 

konsumen masih mempunyai permasalahan atau kesulitan dalam mengenali 

keberadaan suatu merek dibandingkan merek pesaing lainnya di media sosial. 

4.2.4 Analisis Deskriptif Variabel Interaksi 

Penilaian responden atas variabel interaksi dapat dilihat pada tabel berikut: 

Tabel 4.13 

Penilaian Responden atas Variabel Interaksi 

Kode Item Interaksi Rata-rata Kategori 

INT1 
Media sosial mempermudah interaksi dengan 

merek.  
3,52 

Sangat 

Tinggi 

INT2 
Media sosial memudahkan untuk mengakses 

rekomendasi dan ulasan tentang merek. 
3,53 

Sangat 

Tinggi 

INT3 
Media sosial memudahkan untuk berinteraksi 

dengan konsumen lain.  
3,43 

Sangat 

Tinggi 

INT4 
Interaksi di media sosial memungkinkan berbagi 

informasi dengan konsumen lain. 
3,48 

Sangat 

Tinggi 

INT5 
Mudah untuk menyampaikan dan bertukar 

pendapat di media sosial. 
3,37 

Sangat 

Tinggi 

Rata-rata Total 3,47 
Sangat 

Tinggi 

Sumber : Data primer yang diolah (2022) 

Hasil analisis pada tabel 4.13 menunjukkan bahwa secara umum rata-rata 

penilaian responden terhadap variabel interaksi yaitu 3,47 yang termasuk dalam 

kategori sangat tinggi untuk semua indikator. Penilaian tertinggi yang diberikan 

responden yaitu media sosial memudahkan untuk mengakses rekomendasi dan 

ulasan tentang merek busana batik dengan penilaian sebesar 3,53 (sangat tinggi). 

Penilaian terendah dari responden yaitu kemudahan untuk menyampaikan dan 

bertukar pendapat mengenai merek busana batik di media sosial dengan penilaian 

sebesar 3,37 (sangat tinggi). Penilaian dengan skor 3,37 ini termasuk kategori 
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sangat tinggi tetapi penilaian yang diberikan responden lebih rendah dari rata-

ratanya. Hal ini berarti bahwa konsumen masih mempunyai permasalahan bila 

akan menyampaikan dan bertukar pendapat tentang merek di media sosial. 

4.2.5 Analisis Deskriptif Variabel Keterikatan Emosional 

Penilaian responden atas variabel keterikatan emosional ditunjukkan pada 

tabel berikut : 

Tabel 4.14 

Penilaian Responden atas Variabel Keterikatan Emosional 

Kode Item Keterikatan Emosional Rata-rata Kategori 

EA1 
Merek tertentu di media sosial membuat perasaan 

damai. 
3,13 Tinggi 

EA2 Merasa bersahabat dengan merek di media sosial. 3,20 Tinggi 

EA3 Memiliki ikatan dengan merek di media sosial. 3,03 Tinggi 

EA4 
Adanya perasaan terhubung dengan merek di 

media sosial. 
3,13 Tinggi 

EA5 
Memiliki perasaan senang dengan merek di media 

sosial. 
3,34 

Sangat 

Tinggi 

EA6 Merasa terpikat dengan merek di media sosial. 3,30 
Sangat 

Tinggi 

Rata-rata Total 3,19 Tinggi 

Sumber : Data primer yang diolah (2022) 

Berdasarkan tabel 4.14 secara umum responden menilai bahwa keterikatan 

emosional dapat membuat perasaan damai, bersahabat, memiliki ikatan, 

terhubung, senang, serta terpikat pada merek tertentu di media sosial dengan rata-

rata penilaian sebesar 3,19 (tinggi). Penilaian tertinggi yang diberikan responden 

yaitu responden memiliki perasaan senang dengan merek busana batik di media 

sosial dengan penilaian sebesar 3,34 (sangat tinggi). Penilaian terendah yang 

diberikan responden yaitu ikatan yang dimiliki dengan merek busana batik di 

media sosial dengan penilaian sebesar 3,03 (tinggi). Penilaian dengan skor 3,03 
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ini termasuk kategori tinggi tetapi penilaian yang diberikan responden lebih 

rendah dari rata-ratanya. Hal ini berarti bahwa konsumen masih mempunyai 

permasalahan yaitu masih kurangnya ikatan dengan merek di media sosial. 

4.2.6 Analisis Deskriptif Variabel Minat Pembelian 

Penilaian responden atas variabel minat beli dapat dilihat pada tabel 

berikut : 

Tabel 4.15 

Penilaian Responden atas Variabel Minat Pembelian 

Sumber : Data primer yang diolah (2022) 

Tabel 4.15 menunjukkan bahwa secara umum rata-rata penilaian 

responden terhadap variabel minat pembelian yaitu 3,33 yang termasuk dalam 

kategori sangat tinggi untuk semua indikator. Penilaian tertinggi dari responden 

yaitu bersedia membeli produk busana batik secara online dengan penilaian 

sebesar 3,40 (sangat tinggi). Penilaian terendah dari responden yaitu niat membeli 

produk busana batik secara online untuk memenuhi kebutuhan dengan penilaian 

sebesar 3,26 (sangat tinggi). Penilaian dengan skor 3,26 termasuk kategori sangat 

tinggi tetapi responden memberikan penilaian yang lebih rendah dari rata-ratanya. 

Kode Item Minat Pembelian Rata-rata Kategori 

PI1 
Bersedia melakukan pembelian produk secara 

online. 
3,40 

Sangat 

Tinggi 

PI2 
Bersedia membeli produk secara online sebagai 

pilihan pertama di masa yang akan datang. 
3,28 

Sangat 

Tinggi 

PI3 
Memiliki niat membeli produk secara online untuk 

memenuhi kebutuhan.  
3,26 

Sangat 

Tinggi 

PI4 
Merekomendasikan pada teman dan keluarga 

untuk melakukan pembelian produk secara online. 
3,38 

Sangat 

Tinggi 

Rata-rata Total 3,33 
Sangat 

Tinggi 
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Hal ini berarti bahwa konsumen masih mempunyai permasalahan yaitu kurang 

memiliki keinginan membeli secara online dalam memenuhi kebutuhannya. 

4.2.7 Analisis Deskriptif Variabel Loyalitas Merek 

Penilaian responden atas variabel loyalitas merek ditunjukkan pada tabel 

berikut : 

Tabel 4.16 

Penilaian Responden atas Variabel Loyalitas Merek 

Kode Item Loyalitas Merek 
Rata-

rata 
Kategori 

BL1 
Memiliki niat terus membeli produk dengan merek 

yang sama. 
3,04 Tinggi 

BL2 Berkomitmen dengan merek. 3,05 Tinggi 

BL3 
Bersedia membayar lebih untuk merek tertentu 

daripada merek lain. 
3,00 Tinggi 

BL4 Memiliki anggapan akan setia pada merek. 2,96 Tinggi 

 BL5 
Jika merek tertentu tidak tersedia di suatu toko maka 

akan membeli merek yang sama di toko lain. 
3,10 Tinggi 

Rata-rata Total 3,03 Tinggi 

Sumber : Data primer yang diolah (2022) 

Hasil analisis pada tabel 4.16 menunjukkan bahwa secara umum rata-rata 

penilaian responden terhadap variabel loyalitas merek adalah 3,03 yang termasuk 

dalam kategori tinggi untuk semua indikator. Penilaian tertinggi dari responden 

yaitu jika merek busana batik tertentu tidak tersedia di suatu toko maka akan 

membeli merek yang sama di toko lain dengan penilaian sebesar 3,10 (tinggi). 

Penilaian terendah yang diberikan responden yaitu memiliki anggapan akan setia 

pada merek busana batik dengan penilaian sebesar 2,96 (tinggi). Penilaian dengan 

skor 2,96 termasuk kategori tinggi tetapi responden memberikan penilaian yang 
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lebih rendah dari rata-ratanya. Hal ini berarti bahwa konsumen masih mempunyai 

permasalahan bila harus menganggap dirinya setia pada suatu merek. 

4.3 Analisis Statistik 

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu Structural 

Equation Modeling (SEM) yang dioperasikan melalui program SmartPLS versi 

3.2.9. Hasil pengujian SEM pada penelitian ini diuraikan sebagai berikut : 

4.3.1 Pengujian Model Pengukuran (Outer Model) 

Outer model merupakan suatu pengujian yang untuk menunjukkan 

bagaimana tiap-tiap indikator berhubungan dengan variabel latennya (Ghozali dan 

Latan, 2015). Pengujian model pengukuran dilakukan melalui tahapan uji 

validitas konvergen (convergent validity), uji validitas diskriminan (discriminant 

validity) dan uji reliabilitas komposit (composite reliability). 

4.3.1.1 Uji Validitas Konvergen (Convergent Validity) 

Pada tahapan uji validitas konvergen, indikator dapat diukur dengan nilai 

outer loading dan Average Variance Extracted (AVE). Kriteria yang digunakan 

dalam uji validitas konvergen yaitu nilai faktor loading > 0,7 dan AVE > 0,5 

(Ghozali dan Latan, 2015). Berikut ini hasil dari uji validitas konvergen : 
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 Sumber : Data primer yang diolah (2022) 

Gambar 4.1 

Hasil Pengujian Validitas Konvergen Pertama 

Selain itu, hasil dari uji validitas konvergen disajikan dalam tabel berikut : 

Tabel 4.17 

Nilai Faktor Loading Pengujian Validitas Konvergen Pertama 

Variabel Indikator Faktor Loading 

Kepercayaan Merek 

BT1 0,752 

BT2 0,584 

BT3 0,277 

BT4 0,711 

BT5 0,671 

BT6 0,788 

Komunitas Merek 

BC1 0,751 

BC2 0,762 

BC3 0,615 

BC4 0,691 

BC5 0,731 

BC6 0,723 
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Kesadaran Merek 

BA1 0,801 

BA2 0,800 

BA3 0,790 

BA4 0,786 

Interaksi 

INT1 0,732 

INT2 0,780 

INT3 0,811 

INT4 0,779 

INT5 0,782 

Keterikatan Emosional 

EA1 0,810 

EA2 0,855 

EA3 0,828 

EA4 0,829 

EA5 0,810 

EA6 0,723 

Minat Pembelian 

PI1 0,831 

PI2 0,677 

PI3 0,791 

PI4 0,823 

Loyalitas Merek 

BL1 0,861 

BL2 0,888 

BL3 0,802 

BL4 0,905 

BL5 0,809 

Sumber : Data primer yang diolah (2022) 

Berdasarkan data pada tabel 4.17 diketahui bahwa terdapat enam item 

indikator yang nilainya dibawah kriteria. Keenam item indikator tersebut 

diantaranya BT2, BT3, BT5, BC3, BC4, dan PI2 yang memiliki nilai faktor 

loading kurang dari 0,7 sehingga item indikator tersebut akan dikeluarkan dari 

model. Berikut hasil pengujian kembali validitas konvergen : 
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Sumber : Data primer yang diolah (2022) 

Gambar 4.2 

Hasil Pengujian Validitas Konvergen Kedua 

Selain itu, hasil pengujian kedua validitas konvergen disajikan pada tabel berikut : 

Tabel 4.18 

Nilai Faktor Loading Pengujian Validitas Konvergen Kedua 

Variabel Indikator Faktor Loading 

Kepercayaan Merek 

BT1 0,826 

BT4 0,731 

BT6 0,828 

Komunitas Merek 

BC1 0,811 

BC2 0,772 

BC5 0,700 

BC6 0,760 

Kesadaran Merek 

BA1 0,805 

BA2 0,798 

BA3 0,784 

BA4 0,788 
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Interaksi 

INT1 0,740 

INT2 0,789 

INT3 0,801 

INT4 0,780 

INT5 0,775 

Keterikatan Emosional 

EA1 0,812 

EA2 0,851 

EA3 0,824 

EA4 0,826 

EA5 0,813 

EA6 0,727 

Minat Pembelian 

PI1 0,858 

PI3 0,821 

PI4 0,860 

Loyalitas Merek 

BL1 0,862 

BL2 0,887 

BL3 0,801 

BL4 0,906 

BL5 0,810 

Sumber : Data primer yang diolah (2022) 

Berdasarkan data pada tabel 4.18 hasil nilai faktor loading pada semua 

item indikator telah sesuai dengan kriteria yaitu > 0,7. Hal tersebut menunjukkan 

bahwa model tersebut bebas dari masalah validitas konvergen dan tidak ada item 

indikator yang perlu dikeluarkan lagi. 

Selanjutnya, tahapan uji validitas konvergen juga dapat diukur dengan 

melihat nilai Average Variance Extracted (AVE) yang disajikan pada tabel 

berikut : 
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Tabel 4.19 

Nilai AVE 

Variabel Average Variance Extracted (AVE) 

Kepercayaan Merek 0,634 

Komunitas Merek 0,581 

Kesadaran Merek 0,631 

Interaksi 0,604 

Keterikatan Emosional 0,656 

Minat Pembelian 0,717 

Loyalitas Merek 0,729 

Sumber : Data primer yang diolah (2022) 

 Dari tabel 4.19 terlihat bahwa tidak ada variabel yang memiliki nilai AVE 

di bawah kriteria standar. Semua item indikator variabel pada penelitian ini 

memiliki nilai AVE di atas 0,5. Dengan demikian, hasil yang ditunjukkan pada 

tabel 4.18 dan 4.19 berarti bahwa seluruh indikator telah memiliki nilai faktor 

loading lebih dari 0,7 dan nilai AVE lebih dari 0,5 sehingga item indikator 

dinyatakan lolos uji validitas konvergen. 

4.3.1.2 Uji Validitas Diskriminan (Discriminant Validity) 

Pengujian validitas diskriminan dinilai dengan membandingkan akar 

kuadrat AVE. Kriteria yang baik untuk uji validitas diskriminan yaitu ketika skor 

akar kuadrat AVE lebih besar dari skor korelasi variabel lain di bawahnya 

(Ghozali dan Latan, 2015). Berikut ini hasil uji validitas diskriminan : 
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Tabel 4.20 

Hasil Uji Validitas Diskriminan 

Konstruk BA BC BL BT EA INT PI 

BA 0,794       

BC 0,602 0,762      

BL 0,641 0,610 0,854     

BT 0,560 0,599 0,612 0,796    

EA 0,703 0,674 0,750 0,654 0,810   

INT 0,407 0,525 0,300 0,286 0,414 0,777  

PI 0,571 0,611 0,585 0,598 0,659 0,499 0,846 

Sumber : Data primer yang diolah (2022) 

Berdasarkan data pada tabel 4.20 dapat diketahui bahwa akar kuadrat AVE 

pada setiap konstruk lebih besar dari skor korelasi antar konstruk dalam model. 

Hal tersebut menunjukkan bahwa seluruh item indikator dalam penelitian ini 

dapat menjelaskan konstruk tiap-tiap variabel dengan baik. Oleh karena itu, item 

indikator dinyatakan lolos uji validitas diskriminan. 

4.3.1.3 Uji Reliabilitas Komposit (Composite Reliability) 

Uji reliabilitas digunakan untuk mengukur konsistensi antar item. 

Reliabilitas penelitian dapat dilihat melalui nilai cronbach’s alpha dan composite 

reliability dengan kriteria nilai diatas 0,70 (Ghozali dan Latan, 2015). Berikut ini 

tabel yang menunjukkan cronbach’s alpha dan composite reliability dari masing-

masing variabel : 
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Tabel 4.21 

Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability 

Variabel Cronbach’s Alpha Composite Reliability 

Kepercayaan Merek  0,713 0,838 

Komunitas Merek 0,759 0,847 

Kesadaran Merek 0,806 0,872 

Interaksi 0,837 0,884 

Keterikatan Emosional 0,895 0,919 

Minat Pembelian 0,802 0,883 

Loyalitas Merek 0,907 0,931 

Sumber : Data primer yang diolah (2022) 

Berdasarkan tabel 4.21, diketahui bahwa tidak ada nilai cronbach’s alpha 

dan composite reliability yang berada di bawah kriteria standar 0,70. Hasil uji 

reliabilitas menunjukkan semua variabel penelitian memiliki nilai cronbach’s 

alpha dan composite reliability lebih dari 0,70. Hasil tersebut menunjukkan 

konsistensi dalam model ini baik. Oleh karena itu, item indikator dinyatakan lolos 

uji reliabilitas. 

4.3.2 Pengujian Model Struktural (Inner Model) 

Pengujian inner model dapat dilakukan setelah pengujian outer model 

dilakukan. Tujuan pengujian inner model yaitu untuk memprediksi hubungan 

antar variabel laten. 

4.3.2.1 Koefisien Determinasi (R-Square) 

Evaluasi inner model dapat dilakukan dengan melihat nilai R-square. R-

square berguna untuk menjelaskan sejauh mana pengaruh variabel laten eksogen 

terhadap variabel laten endogen (Ghozali dan Latan, 2015). Selain itu, Chin dalam 

Ghozali dan Latan (2015) menyebutkan bahwa hasil R-square sebesar 0,67 ke atas 
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menunjukkan pengaruh kuat, hasil diantara 0,33 hingga 0,67 menunjukkan 

pengaruh sedang, dan hasil diantara 0,19 hingga 0,33 menunjukkan pengaruh 

lemah. Berikut ini nilai R-square pada konstruk : 

Tabel 4.22 

Koefisien Determinasi (R-Square) 

Variabel R-Square 

Minat Pembelian 0,553 

Loyalitas Merek 0,343 

Sumber : Data primer yang diolah (2022) 

Berdasarkan data pada tabel 4.22, diketahui bahwa nilai R-square pada 

variabel minat pembelian yaitu 0,553. Hal tersebut menjelaskan bahwa pada 

variabel kepercayaan merek, komunitas merek, kesadaran merek, interaksi, dan 

keterikatan emosional berpengaruh sebesar 55,3% terhadap minat pembelian. 

Sedangkan untuk sisanya 44,7% dijelaskan oleh variabel lain diluar penelitian ini. 

Selanjutnya, nilai R-square pada variabel loyalitas merek adalah 0,343. Hal ini 

berarti pada variabel minat pembelian berpengaruh sebesar 34,3% terhadap 

loyalitas merek. Sedangkan untuk sisanya 65,7% dijelaskan oleh variabel lain 

diluar penelitian ini. Dengan demikian, dapat diketahui bahwa hasil R-square 

sebesar 0,553 dan 0,343 dalam penelitian ini menunjukkan pengaruh yang sedang. 

4.3.2.2 Koefisien Jalur (Path Coefficient) 

Path coefficient menunjukkan tingkat signifikansi hasil pada pengujian 

hipotesis dan dapat digunakan untuk pengambilan keputusan menerima atau 

menolak hipotesis. Proses path coefficient dilakukan dengan menggunakan teknik 

bootstrapping. Pada metode PLS,tingkat signifikansi dapat diukur melalui nilai t-
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statistik dan p-value. Hasil dianggap signifikan apabila t-statistik > 1,96, dan p-

value < 0,05. Berikut ini hasil path coefficient : 

 
Sumber : Data primer yang diolah (2022) 

Gambar 4.3 

Hasil Path Coefficient 

 

Selain itu, hasil dari path coefficient disajikan pada tabel berikut : 

Tabel 4.23 

Hasil Path Coefficient 

Variabel Original 

Sample (0) 

T-Statistik P-Value Keterangan 

BT→ PI 0,240 3,682 0,000 Signifikan 

BC→ PI 0,115 1,547 0,122 Tidak Signifikan 

BA→ PI 0,084 1,118 0,264 Tidak Signifikan 

INT→ PI 0,223 4,301 0,000 Signifikan 

EA→ PI 0,273 3,402 0,001 Signifikan 

PI→ BL 0,585 13,638 0,000 Signifikan 

Sumber : Data primer yang diolah (2022) 
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Berdasarkan tabel 4.23 dapat diketahui bahwa variabel kepercayaan merek 

terhadap minat pembelian memiliki hasil yang signifikan dengan nilai t-statistik 

sebesar 3,682 dan p-value sebesar 0,000. Variabel interaksi terhadap minat 

pembelian memiliki nilai t-statistik sebesar 4,301 dan p-value sebesar 0,000 yang 

menunjukkan hasil signifikan. Kemudian, variabel keterikatan emosional terhadap 

minat pembelian menunjukkan hasil signifikan dengan nilai t-statistik sebesar 

3,402 dan p-value sebesar 0,001. Variabel minat pembelian terhadap loyalitas 

merek memiliki nilai t-statistik 13,638 dan p-value 0,000 yang menunjukkan hasil 

signifikan. Namun demikian, variabel komunitas merek terhadap minat pembelian 

menunjukkan hasil tidak signifikan dengan nilai t-statistik sebesar 1,547 dan p-

value sebesar 0,122. Selanjutnya, variabel kesadaran merek terhadap minat 

pembelian memiliki nilai t-statistik sebesar 1,118 dan p-value sebesar 0,264 yang 

menunjukkan hasil tidak signifikan. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa semakin kuat pengaruh 

variabel kepercayaan merek, interaksi dan keterikatan emosional maka akan 

semakin besar minat pembelian konsumen. Selain itu, hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa semakin kuat pengaruh variabel minat pembelian maka akan 

semakin besar pula loyalitas merek. Namun, hasil penelitian ini juga memaparkan 

bahwa komunitas merek dan kesadaran merek tidak akan memberikan pengaruh 

pada minat pembelian. 
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4.4 Pengujian Hipotesis 

Hipotesis dalam penelitian ini diuji menggunakan teknik bootsrapping. 

Kriteria hipotesis diterima yaitu t-statistik menunjukkan nilai lebih dari 1,96 dan 

nilai p-value kurang dari 0,005. Kemudian, hipotesis akan ditolak apabila t-

statistik menunjukkan nilai kurang dari 1,96 dan nilai p-value lebih dari 0,005. 

Selain itu, nilai original sample yang diperoleh dapat dijadikan pertimbangan 

dalam menentukan arah hubungan pengaruh yang positif atau negatif. Berikut ini 

hasil uji hipotesis : 

Tabel 4.24 

Hasil Uji Hipotesis 

Variabel Original 

Sample (0) 

T-Statistik P-Value Keterangan 

BT→ PI 0,240 3,682 0,000 Signifikan 

BC→ PI 0,115 1,547 0,122 Tidak Signifikan 

BA→ PI 0,084 1,118 0,264 Tidak Signifikan 

INT→ PI 0,223 4,301 0,000 Signifikan 

EA→ PI 0,273 3,402 0,001 Signifikan 

PI→ BL 0,585 13,638 0,000 Signifikan 

Sumber : Data primer yang diolah (2022) 

Hasil uji statistik pada tabel 4.24 menunjukkan hubungan antar variabel 

penelitian yang dapat dijelaskan sebagai berikut : 

a. Pengaruh dari Kepercayaan Merek di Media Sosial terhadap Minat 

Pembelian 

Hipotesis 1 memiliki nilai original sample (0) sebesar 0,240 dan nilai t-

statistik sebesar 3,682 (t-statistik > 1,96). Kemudian pengujian hubungan variabel 

kepercayaan merek dan minat pembelian menghasilkan nilai p-value sebesar 
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0,000 (p < 0,05). Hal tersebut menunjukkan bahwa kepercayaan merek memiliki 

hubungan pengaruh positif dan signifikan terhadap minat pembelian. Oleh karena 

itu dapat disimpulkan bahwa hipotesis 1 yang menyatakan “kepercayaan merek di 

media sosial berpengaruh positif terhadap minat pembelian” didukung oleh data 

atau diterima. 

b. Pengaruh dari Komunitas Merek di Media Sosial terhadap Minat 

Pembelian 

Hipotesis 2 memiliki nilai original sample (0) sebesar 0,115 dan nilai t-

statistik sebesar 1,547 (t-statistik < 1,96). Kemudian pengujian hubungan variabel 

komunitas merek dan minat pembelian menghasilkan nilai p-value sebesar 0,122 

(p > 0,05). Hal tersebut menunjukkan bahwa komunitas merek tidak memiliki 

pengaruh terhadap minat pembelian. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa 

hipotesis 2 yang menyatakan “komunitas merek di media sosial berpengaruh 

positif terhadap minat pembelian” tidak didukung oleh data atau ditolak. 

c. Pengaruh dari Kesadaran Merek di Media Sosial terhadap Minat 

Pembelian 

Hipotesis 3 memiliki nilai original sample (0) sebesar 0,084 dan nilai t-

statistik sebesar 1,118 (t-statistik < 1,96). Kemudian pengujian hubungan variabel 

kesadaran merek dan minat pembelian menghasilkan nilai p-value sebesar 0,264 

(p > 0,05). Hal tersebut menunjukkan bahwa kesadaran merek tidak memiliki 

pengaruh terhadap minat pembelian. Oleh karena itu dapat disimpulkan bahwa 
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hipotesis 3 yang menyatakan “kesadaran merek di media sosial berpengaruh 

positif terhadap minat pembelian” tidak didukung oleh data atau ditolak. 

d. Pengaruh dari Interaksi di Media Sosial terhadap Minat Pembelian 

Hipotesis 4 memiliki nilai original sample (0) sebesar 0,223 dan nilai t-

statistik sebesar 4,301 (t-statistik > 1,96). Kemudian pengujian hubungan variabel 

interaksi dan minat pembelian menghasilkan nilai p-value sebesar 0,000 (p < 

0,05). Hal tersebut menunjukkan bahwa interaksi memiliki hubungan pengaruh 

positif dan signifikan terhadap minat pembelian. Dengan demikian dapat 

disimpulkan bahwa hipotesis 4 yang menyatakan “interaksi di media sosial 

berpengaruh positif terhadap minat pembelian” didukung oleh data atau diterima. 

e. Pengaruh dari Keterikatan Emosional di Media Sosial terhadap Minat 

Pembelian 

Hipotesis 5 memiliki nilai original sample (0) sebesar 0,273 dan nilai t-

statistik sebesar 3,402 (t-statistik > 1,96). Kemudian pengujian hubungan variabel 

keterikatan emosional dan minat pembelian menghasilkan nilai p-value sebesar 

0,001 (p < 0,05). Hal tersebut menunjukkan bahwa keterikatan emosional 

memiliki hubungan pengaruh positif dan signifikan terhadap minat pembelian. 

Oleh karena itu dapat disimpulkan bahwa hipotesis 5 yang menyatakan 

“keterikatan emosional di media sosial berpengaruh positif terhadap minat 

pembelian” didukung oleh data atau diterima. 
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f. Pengaruh dari Minat Pembelian di Media Sosial terhadap Loyalitas 

Merek 

Hipotesis 6 memiliki nilai original sample (0) sebesar 0,585 dan nilai t-

statistik sebesar 13,638 (t-statistik > 1,96). Kemudian pengujian hubungan 

variabel minat pembelian dan loyalitas merek menghasilkan nilai p-value sebesar 

0,000 (p < 0,05). Hal tersebut menunjukkan bahwa minat pembelian memiliki 

hubungan pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas merek. Dengan 

demikian dapat disimpulkan bahwa hipotesis 6 yang menyatakan “minat 

pembelian di media sosial berpengaruh positif terhadap loyalitas merek” didukung 

oleh data atau diterima. 

Dengan demikian, berikut ini akan disajikan tabel rekapitulasi hasil 

pengujian hipotesis : 

Tabel 4.25 

Rekapitulasi Hasil Pengujian Hipotesis 

Hipotesis Keterangan 

H1 : Kepercayaan Merek di Media Sosial Berpengaruh Positif 

terhadap Minat Pembelian. 

Diterima 

H2 : Komunitas Merek di Media Sosial Berpengaruh Positif 

terhadap Minat Pembelian. 

Ditolak 

H3 : Kesadaran Merek di Media Sosial Berpengaruh Positif 

terhadap Minat Pembelian. 

Ditolak 

H4 : Interaksi di Media Sosial Berpengaruh Positif terhadap 

Minat Pembelian. 

Diterima 

H5 : Keterikatan Emosional di Media Sosial Berpengaruh Positif 

terhadap Minat Pembelian. 

Diterima 

H6 : Minat Pembelian di Media Sosial Berpengaruh Positif 

terhadap Loyalitas Merek. 

Diterima 

Sumber : Data primer yang diolah (2022) 
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4.5 Pembahasan Hasil Penelitian 

4.5.1 Pengaruh Kepercayaan Merek di Media Sosial terhadap Minat 

Pembelian 

Hasil analisis pada penelitian ini menunjukkan bahwa variabel 

kepercayaan merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap variabel 

minat pembelian. Hal ini berarti semakin tinggi kepercayaan konsumen terhadap 

merek di media sosial maka minat pembelian konsumen dalam berbelanja busana 

batik juga akan semakin tinggi. Peningkatan kepercayaan merek di media sosial 

juga akan meningkatkan minat pembelian. Kepercayaan merek akan memberikan 

keyakinan bagi para konsumen bahwa produk busana batik yang hendak dibeli 

terlihat bagus dan sesuai dengan harapan. 

Hasil penelitian ini selaras dengan beberapa penelitian sebelumnya 

diantaranya penelitian yang dilakukan oleh Aydin et al., (2014), penelitian Takaya 

(2017), dan penelitian Nareswari (2019) yang menyatakan bahwa kepercayaan 

merek berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap minat pembelian. 

Penelitian Aydin et al., (2014) menyebutkan bahwa kepercayaan merek memiliki 

pengaruh yang lebih tinggi terhadap minat pembelian. Selanjutnya penelitian 

Takaya (2017) memaparkan bahwa peningkatan kepercayaan merek memberikan 

pengaruh yang signifikan pada peningkatan minat pembelian sehingga semakin 

baik kepercayaan merek maka minat pembelian juga akan meningkat. Penelitian 

yang dilakukan Nareswari (2019) juga memberikan kontribusi temuan bahwa 
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kepercayaan merek mampu meningkatkan minat pembelian karena adanya 

kepuasan konsumen. 

4.5.2 Pengaruh Komunitas Merek di Media Sosial terhadap Minat Pembelian 

Hasil analisis pada penelitian ini menunjukkan bahwa variabel komunitas 

merek tidak memiliki pengaruh terhadap variabel minat pembelian. Hasil temuan 

penelitian ini berarti komunitas merek di media sosial tidak berpengaruh terhadap 

minat pembelian konsumen dalam berbelanja busana batik. Hal ini mungkin 

terjadi karena beberapa hal seperti konsumen kurang terdorong untuk bergabung 

dalam komunitas merek, komunitas merek kurang memfasilitasi pertukaran 

informasi dan interaksi serta konsumen kurang bisa memahami informasi yang 

ada dalam komunitas merek. 

Hasil penelitian ini tidak selaras dengan penelitian Hasan dan Sohail 

(2020) yang menyatakan bahwa komunitas merek di media sosial berpengaruh 

secara positif dan signifikan terhadap minat pembelian. Selain itu, hasil penelitian 

ini juga tidak sejalan dengan penelitian Sanjaya dan Hernita (2020) yang 

menyebutkan bahwa komunitas merek memberikan pengaruh positif pada 

keputusan beli. 

4.5.3 Pengaruh Kesadaran Merek di Media Sosial terhadap Minat Pembelian 

Hasil analisis pada penelitian ini menunjukkan bahwa variabel kesadaran 

merek tidak memiliki pengaruh terhadap variabel minat pembelian. Hasil temuan 

penelitian ini berarti semakin tinggi kesadaran merek di media sosial tidak 
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berpengaruh terhadap minat pembelian konsumen dalam berbelanja busana batik. 

Hal ini terjadi karena kehadiran merek dalam pikiran konsumen kurang kuat. 

Hasil penelitian ini tidak selaras dengan penelitian Martins et al., (2019) 

dan penelitian Arli (2017) yang menyatakan bahwa kesadaran merek berpengaruh 

secara positif dan signifikan terhadap minat pembelian. Selain itu, hasil penelitian 

ini juga tidak sejalan dengan penelitian Chi et al., (2009) yang menjelaskan bahwa 

kesadaran merek yang tinggi akan meningkatkan minat pembelian. 

4.5.4 Pengaruh Interaksi di Media Sosial terhadap Minat Pembelian 

Hasil analisis pada penelitian ini menunjukkan bahwa variabel interaksi 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap variabel minat pembelian. Hal 

ini berarti semakin tinggi interaksi di media sosial maka minat pembelian 

konsumen dalam berbelanja busana batik juga akan semakin tinggi. Peningkatan 

intensitas interaksi di media sosial juga akan meningkatkan minat pembelian. 

Interaksi di media sosial dapat memfasilitasi konsumen untuk berbagi informasi 

dan dapat membantu menciptakan minat pembelian busana batik. 

Hasil penelitian ini selaras dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan 

oleh Dabbous et al., (2020) serta penelitian Hasan dan Sohail (2020) yang 

menyatakan bahwa interaksi berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

minat pembelian. Penelitian Dabbous et al., (2020) memaparkan bahwa interaksi 

menjadi variabel kunci yang menentukan minat pembelian karena semakin tinggi 

intensitas interaksi maka akan semakin besar kemungkinan konsumen terlibat 

dalam perilaku pembelian. Selanjutnya, penelitian yang dilakukan oleh Hasan dan 
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Sohail (2020) menjelaskan bahwa interaksi menjadi faktor penting dalam 

merangsang minat pembelian konsumen. 

4.5.5 Pengaruh Keterikatan Emosional di Media Sosial terhadap Minat 

Pembelian 

Hasil analisis pada penelitian ini menunjukkan bahwa variabel keterikatan 

emosional memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap variabel minat 

pembelian. Hal ini berarti semakin tinggi keterikatan emosional terhadap merek di 

media sosial maka minat pembelian konsumen dalam berbelanja busana batik juga 

akan semakin tinggi. Peningkatan keterikatan emosional di media sosial juga akan 

meningkatkan minat pembelian. Keterikatan emosional dapat membangun 

hubungan kedekatan dengan konsumen sehingga konsumen memiliki perasaan 

terhubung dengan merek busana batik. 

Hasil penelitian ini selaras dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan 

oleh Wahyuni (2018) dan penelitian Natalia et al., (2021) yang menyatakan 

bahwa keterikatan emosional berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

minat pembelian. Penelitian Wahyuni (2018) menjelaskan bahwa keterikatan 

emosional memberikan pengaruh yang paling besar dalam mendorong terciptanya 

minat pembelian konsumen. Selain itu, penelitian yang dilakukan oleh Natalia et 

al., (2021) memaparkan bahwa keterikatan emosional akan memunculkan minat 

pembelian pada konsumen. 
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4.5.6 Pengaruh Minat Pembelian di Media Sosial terhadap Loyalitas Merek 

Hasil analisis pada penelitian ini menunjukkan bahwa variabel minat 

pembelian memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap variabel loyalitas 

merek. Hal ini berarti semakin tinggi minat pembelian di media sosial maka 

loyalitas konsumen terhadap merek busana batik juga akan semakin tinggi. Minat 

pembelian mampu mengembangkan perasaan setia konsumen terhadap merek 

busana batik. 

Hasil penelitian ini selaras dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan 

oleh Nabilla (2018) serta penelitian Ramadhan dan Zuliestiana (2019) yang 

menyatakan bahwa minat pembelian berpengaruh secara positif dan signifikan 

terhadap loyalitas merek. Penelitian Nabilla (2018) menjelaskan bahwa minat 

pembelian dalam pikiran konsumen sangat diperlukan dalam rangka 

meningkatkan loyalitas merek. Kemudian penelitian yang dilakukan Ramadhan 

dan Zuliestiana (2019) memaparkan bahwa pemasaran media sosial dan minat 

pembelian dapat memengaruhi loyalitas merek secara simultan.
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

Penelitian ini dilakukan dalam rangka menguji pengaruh faktor 

kepercayaan merek, komunitas merek, kesadaran merek, interaksi, dan keterikatan 

emosional dalam pemasaran media sosial terhadap minat pembelian dan loyalitas 

merek pada industri busana batik di kota Pekalongan. Berdasarkan hasil analisis 

dan pembahasan yang telah dijelaskan pada bab sebelumnya maka dapat ditarik 

kesimpulan sebagai berikut : 

1. Kepercayaan merek di media sosial berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat pembelian busana batik. Temuan ini berarti bahwa semakin 

tinggi pengaruh dari kepercayaan merek maka konsumen semakin memiliki 

keinginan untuk melakukan pembelian busana batik. 

2. Komunitas merek di media sosial tidak memiliki pengaruh terhadap minat 

pembelian busana batik. Temuan ini berarti bahwa semakin tinggi pengaruh 

dari komunitas merek maka tidak akan memberikan pengaruh terhadap minat 

pembelian busana batik. 

3. Kesadaran merek di media sosial tidak memiliki pengaruh terhadap minat 

pembelian busana batik. Temuan ini berarti bahwa semakin tinggi pengaruh 

dari kesadaran merek maka tidak akan memberikan pengaruh terhadap minat 

pembelian busana batik. 
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4. Interaksi di media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat 

pembelian busana batik. Temuan ini berarti bahwa semakin tinggi pengaruh 

dari interaksi maka konsumen semakin berminat untuk melakukan pembelian 

busana batik. 

5. Keterikatan emosional di media sosial berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat pembelian busana batik. Temuan ini berarti bahwa semakin 

tinggi pengaruh dari keterikatan emosional maka konsumen semakin memiliki 

keinginan untuk melakukan pembelian busana batik. 

6. Minat pembelian di media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

loyalitas merek busana batik. Temuan ini berarti bahwa semakin tinggi 

pengaruh dari minat pembelian maka konsumen semakin setia pada merek 

busana batik. 

5.2 Implikasi Penelitian 

Penelitian ini dapat meningkatkan pemahaman mengenai pengaruh 

pemasaran melalui media sosial pada industri busana batik. Hasil penelitian ini 

dapat dijadikan pedoman dan bahan pertimbangan bagi para pemilik usaha dan 

pemasar di industri busana batik untuk menggunakan media sosial dalam 

memasarkan produknya. Penelitian ini memberikan kontribusi bahwa media sosial 

dapat digunakan oleh para pemilik usaha dan pemasar untuk memperoleh 

informasi mendalam tentang preferensi dan pola perilaku konsumen sehingga 

dapat mengelola hubungan jangka panjang yang baik dengan konsumen. 
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Penelitian ini juga memberikan bukti bahwa kepercayaan merek, interaksi 

dan keterikatan emosional di sosial media dapat memengaruhi minat pembelian 

konsumen. Kemudian, minat pembelian memberikan pengaruh terhadap loyalitas 

merek. Namun demikian, komunitas merek dan kesadaran merek tidak 

memberikan pengaruh terhadap minat pembelian. 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat berkontribusi menyediakan informasi 

yang cukup kepada para pemilik usaha atau pemasar busana batik agar 

memperhatikan dengan baik faktor kepercayaan merek, komunitas merek, 

kesadaran merek, interaksi dan keterikatan emosional dalam pemasaran media 

sosial sehingga dapat meningkatkan minat pembelian dan loyalitas merek. Dalam 

memasarkan produk di media sosial hendaknya para pemilik usaha dan pemasar 

membuat konten-konten menarik di media sosial yang berisi informasi yang jelas, 

lengkap, terkini dan mudah dimengerti sehingga mendorong terciptanya minat 

pembelian dan loyalitas merek. 

Meskipun faktor komunitas merek dan kesadaran merek dalam penelitian 

ini terbukti tidak berpengaruh terhadap minat pembelian maka bukan berarti 

pentingnya kedua faktor tersebut dapat diabaikan. Para pemilik usaha dan 

pemasar tetap perlu memperhatikan keterlibatan dan partisipasi konsumen pada 

komunitas merek. Hal ini dikarenakan dalam banyak penelitian ditemukan bahwa 

komunitas merek sangat penting untuk memfasilitasi konsumen bertukar 

informasi dan berbagi pengalaman terkait merek. Komunitas merek juga dapat 

memberikan informasi bagi pemasar untuk memahami sikap konsumen pada 

merek. 
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Selain itu, para pemilik usaha dan pemasar tetap harus memperhatikan 

pentingnya memberi atau melakukan upaya peningkatan kesadaran merek. Hal ini 

dikarenakan dalam banyak penelitian ditemukan bahwa kesadaran merek sangat 

penting untuk memperkuat posisi merek di pikiran konsumen sehingga konsumen 

dapat mengingat keberadaan merek dengan baik. 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

Penelitian ini masih memiliki beberapa keterbatasan. Pertama, sampel 

penelitian ini masih terbatas dengan jumlah 240 sampel. Bagi penelitian 

selanjutnya diharapkan menggunakan jumlah sampel yang lebih banyak agar hasil 

penelitian di masa yang akan datang lebih baik dan dapat mencerminkan keadaan 

sebenarnya. Kedua, penelitian ini hanya berfokus pada industri busana batik di 

kota Pekalongan. Oleh karena itu, penelitian serupa di masa depan menarik untuk 

dilakukan di wilayah lain sehingga mampu mencakup populasi yang luas dan 

dapat digunakan untuk membandingkan hasil temuan penelitian. 

5.4 Saran 

Dari hasil penelitian dan pembahasan pada bab-bab sebelumnya maka 

saran yang dapat diberikan antara lain : 

1. Penelitian ini diharapkan menjadi referensi bagi para pemilik usaha dan 

pemasar di industri busana batik agar selalu memperhatikan kepercayaan 

konsumen pada merek di media sosial dengan cara menjaga kualitas produk 

sehingga memberikan keyakinan pada konsumen bahwa produk busana batik 

yang hendak dibeli terlihat bagus dan sesuai harapan. Para pemilik usaha dan 
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pemasar di industri busana batik juga harus bisa merespon dengan cepat atas 

keluhan konsumen untuk mendorong peningkatan kepercayaan merek dan 

minat pembelian konsumen. Selain itu, penelitian ini diharapkan dapat 

digunakan untuk memperkaya wawasan literatur bagi para akademisi terkait 

hubungan variabel kepercayaan merek dengan minat pembelian. 

2. Penelitian ini diharapkan menjadi referensi bagi para pemilik usaha dan 

pemasar di industri busana batik agar tetap memperhatikan pentingnya 

komunitas merek di media sosial meskipun hasil penelitian ini menemukan 

komunitas merek tidak berpengaruh terhadap minat pembelian. Keberadaan 

komunitas merek tidak boleh diabaikan karena komunitas merek 

memungkinkan terjadinya komunikasi, pertukaran informasi, diskusi dan 

berbagi pengalaman terkait merek atau produk. Para pemilik usaha dan 

pemasar di industri busana batik juga harus bisa memberikan dorongan pada 

konsumen untuk bergabung, terlibat dan berpartisipasi dalam komunitas 

merek. Selain itu, penelitian ini diharapkan dapat digunakan untuk 

memperkaya wawasan literatur bagi para akademisi terkait hubungan variabel 

komunitas merek dengan minat pembelian. 

3. Penelitian ini diharapkan menjadi referensi bagi para pemilik usaha dan 

pemasar di industri busana batik agar tetap memperhatikan pentingnya 

kesadaran merek di media sosial meskipun hasil penelitian ini menemukan 

kesadaran merek tidak berpengaruh terhadap minat pembelian. Kesadaran 

merek merek tidak boleh diabaikan begitu saja sehingga diperlukan upaya 

peningkatan kesadaran merek. Para pemilik usaha dan pemasar di industri 
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busana batik harus bisa merumuskan strategi pemasaran yang tepat dengan 

cara memberikan paparan-paparan visual secara berulang sehingga dapat 

membangun kesan positif di pikiran konsumen agar konsumen mampu 

mengingat keberadaan merek atau produk dengan baik. Selain itu, penelitian 

ini diharapkan dapat digunakan untuk memperkaya wawasan literatur bagi 

para akademisi terkait hubungan variabel kesadaran merek dengan minat 

pembelian. 

4. Penelitian ini diharapkan menjadi referensi bagi para pemilik usaha dan 

pemasar di industri busana batik agar selalu memperhatikan interaksi antara 

konsumen dan merek di media sosial dengan cara membangun hubungan baik 

dan memfasilitasi kegiatan berbagi informasi. Para pemilik usaha dan pemasar 

di industri busana batik juga harus bisa memfasilitasi konsumen untuk saling 

bertukar pendapat dan mengakses ulasan terkait merek atau produk untuk 

mendorong peningkatan interaksi yang dapat menimbulkan minat pembelian. 

Selain itu, penelitian ini diharapkan dapat digunakan untuk memperkaya 

wawasan literatur bagi para akademisi terkait hubungan variabel interaksi 

dengan minat pembelian. 

5. Penelitian ini diharapkan menjadi referensi bagi para pemilik usaha dan 

pemasar di industri busana batik agar selalu memperhatikan keterikatan 

emosional di media sosial dengan cara selalu mencari tahu lebih jauh 

keinginan konsumen dan berusaha memenuhi harapan konsumen. Para 

pemilik usaha dan pemasar di industri busana batik juga harus bisa 

meningkatkan kepuasan konsumen dengan melelola hubungan kedekatan yang 
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baik sehingga konsumen merasa senang, bersahabat dan terpikat dengan 

merek atau produk. Hal-hal tersebut perlu dilakukan untuk mendorong 

peningkatan keterikatan emosional dan minat pembelian konsumen. Selain itu, 

penelitian ini diharapkan dapat digunakan untuk memperkaya wawasan 

literatur bagi para akademisi terkait hubungan variabel keterikatan emosional 

dengan minat pembelian. 

6. Penelitian ini diharapkan menjadi referensi bagi para pemilik usaha dan 

pemasar di industri busana batik agar selalu memperhatikan minat pembelian 

di media sosial dengan cara menunjukkan keunikan yang dimiliki merek 

sehingga konsumen percaya diri saat akan melakukan pembelian dan 

mendorong kesetiaan konsumen terhadap merek atau produk. Para pemilik 

usaha dan pemasar di industri busana batik juga harus bisa menentukan 

strategi pemasaran yang tepat melalui media sosial seperti menciptakan 

konten-konten yang menarik sehingga dapat meningkatkan minat pembelian 

dan loyalitas merek. Selain itu, penelitian ini diharapkan dapat digunakan 

untuk memperkaya wawasan literatur bagi para akademisi terkait hubungan 

variabel minat pembelian dengan loyalitas merek. 
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LAMPIRAN 

 

Lampiran I. 

Kuesioner Penelitian 

Yth. 

Bapak/Ibu/Sdr/i 

Di tempat 

 

Assalamualaikum Warahmatullahi Wabarakatuh. 

 

Dengan hormat, 

 

Perkenalkan saya Hera Hayuda Pradani, mahasiswa Fakultas Bisnis dan 

Ekonomika, Jurusan Manajemen, Universitas Islam Indonesia. Saat ini saya 

sedang melakukan penelitian untuk menyusun tugas akhir skripsi yang berjudul : 

 

Pengaruh Pemasaran Media Sosial terhadap Minat Pembelian dan Loyalitas 

Merek (Studi pada Konsumen Industri Busana Batik di Kota Pekalongan) 

 

Sehubungan dengan hal tersebut, saya memohon kesediaan 

Bapak/Ibu/Sdr/i untuk berpartisipasi membantu menjawab pertanyaan-pertanyaan 

dalam kuesioner yang terlampir berikut ini. Kesediaan Bapak/Ibu/Sdr/i dalam 

mengisi kuesioner ini akan sangat membantu saya dalam menyelesaikan 

penyusunan skripsi. Segala data yang Bapak/Ibu/Sdr/i isikan dijamin 

kerahasiaannya, dan hanya akan digunakan untuk kepentingan akademis semata.  

 

Demikian, terima kasih atas kesediaannya dalam meluangkan waktu 

pengisian kuesioner ini. Semoga limpahan kebaikan selalu menyertai 

Bapak/Ibu/Sdr/i sekalian. 

 

Wassalamualaikum Warahmatullahi Wabarakatuh. 

 

Hormat saya,  

Hera Hayuda Pradani 

NIM : 18311311 
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A. Identitas Responden 

 

Petunjuk Pengisian 

Mohon pertanyaan berikut ini dijawab dengan memilih jawaban yang paling 

sesuai dengan Bapak/Ibu/Sdr/i. 

 

1. Apakah Bapak/Ibu/Sdr/i sudah pernah membeli batik Pekalongan bermerek 

yang menjual produknya secara online di media sosial? 

o Ya 

o Tidak 

 

(Apabila pernah membeli secara online, maka mohon dilanjutkan ke 

pertanyaan-pertanyaan berikutnya. Apabila belum pernah membeli secara 

online, maka tidak perlu meneruskan menjawab pertanyaan-pertanyaan 

berikutnya. Terima kasih telah membantu mengisi kuesioner ini.)  

 

2. Apa merek batik Pekalongan yang pernah Bapak/Ibu/Sdr/i beli secara online 

di media sosial (boleh memilih lebih dari satu)? 

o Batik Huza  

o Batik Qonita 

o Batik Unggul Jaya 

o Batik Danau Toba 

o Batik Riziq 

o Batik Putra Ghofur  

o Batik Isada 

o Batik Luza 

o Batik Tobal 

o Batik Aneka 

o Griya Batik Mas 

o Lainnya, sebutkan :  

 

3. Berapa kali Bapak/Ibu/Sdr/i pernah melakukan pembelian batik secara online 

dari merek tersebut di atas dalam satu tahun terakhir ini? 

o 1 kali 

o 2-3 kali 

o 4-5 kali 

o Lebih dari 5 kali 

 

4. Apabila Bapak/Ibu/Sdr/i pernah melakukan pembelian batik lebih dari satu 

kali, apakah mereknya sama dengan merek dari pembelian sebelumnya atau 

berbeda/berganti merek? 

o Sama 

o Berbeda 
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5. Berapa usia Bapak/Ibu/Sdr/i sekarang ?  

o 16-20 tahun 

o 21-25 tahun 

o 26-30 tahun 

o 31-40 tahun 

o 41 tahun ke atas 

 

6. Apa jenis kelamin Bapak/Ibu/Sdr/i? 

o Laki-laki 

o Perempuan 

 

7. Bagaimana status pernikahan Bapak/Ibu/Sdr/i ? 

o Menikah 

o Belum Menikah 

o Pernah Menikah (Janda/Duda) 

 

8. Apa pendidikan terakhir Bapak/Ibu/Sdr/i? 

o Sampai dengan SMA Sederajat 

o Diploma 

o Sarjana S1 

o Pasca Sarjana (S2 atau S3) 

o Lainnya, sebutkan :  

 

9. Apa pekerjaan Bapak/Ibu/Sdr/i? 

o Pelajar/Mahasiswa 

o Karyawan Swasta 

o PNS  

o Wirausaha 

o Lainnya, sebutkan : 

 

10. Berapa rata-rata pendapatan Bapak/Ibu/Sdr/i per bulan? 

o Kurang dari 1.999.999 per bulan 

o Antara 2.000.000 hingga 3.499.999 per bulan 

o Antara 3.500.000 hingga 4.999.999 per bulan 

o Antara 5.00.000 hingga 6.499.999 per bulan 

o Lebih dari 6.500.000 per bulan 

 

11. Apa saja media sosial yang digunakan oleh Bapak/Ibu/Sdr/i (boleh memilih 

lebih dari satu)? 

o Instagram 

o Facebook 

o Twitter 

o WhatsApp 

o Telegram 

o Lainnya, sebutkan : 
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12. Berapa frekuensi penggunaan media sosial Bapak/Ibu/Sdr/i dalam sehari? 

o Kurang dari 1 jam per hari 

o Antara 1-3 jam per hari 

o Antara 4-6 jam per hari 

o Lebih dari 6 jam per hari 

 

B. Indikator Terkait Variabel Penelitian 

 

Petunjuk Pengisian 

Berilah penilaian Bapak/Ibu/Sdr/i terhadap pernyataan-pernyataan berikut ini 

dengan memilih kriteria penelitian yang dianggap paling sesuai. Keterangan 

penelitian sebagai berikut :  

Skor 1 = Sangat Tidak Setuju (STS) 

Skor 2 = Tidak Setuju (TS) 

Skor 3 = Setuju (S) 

Skor 4 = Sangat Setuju (SS) 

 

No. Pernyataan Terkait Kepercayaan Merek STS TS S SS 

1. 

Dengan membeli busana batik merek tertentu secara 

online di media sosial maka saya akan mendapatkan 

sesuai harapan. 

1 2 3 4 

2. 
Busana batik merek tertentu yang saya beli secara 

online di media sosial terlihat bagus. 
1 2 3 4 

3. 
Membeli busana batik merek tertentu secara online di 

media sosial dapat menghemat waktu dan biaya. 
1 2 3 4 

4. 

Busana batik merek tertentu yang saya beli secara 

online di media sosial tidak memerlukan penyesuaian 

saat digunakan. 

1 2 3 4 

5. Busana batik merek tertentu yang saya beli secara 

online di media sosial mudah untuk dikembalikan atau 

ditukarkan. 

1 2 3 4 

6. 
Busana batik merek tertentu yang saya beli secara 

online di media sosial akan tahan lama setelah dicuci. 
1 2 3 4 

No. Pernyataan Terkait Komunitas Merek STS TS S SS 

1. 

Dengan bergabung dalam komunitas merek secara 

online di media sosial membuat saya merasa memiliki 

pada suatu merek busana batik tertentu. 

1 2 3 4 

2. 

Aksesibilitas dan keakraban pada komunitas merek di 

media sosial dapat memengaruhi sikap pembelian saya 

terhadap merek busana batik tertentu. 

1 2 3 4 

3. 

Saya dapat berbagi pengalaman mengenai produk atau 

merek busana batik tertentu secara online dengan 

konsumen lainnya dalam komunitas merek. 

1 2 3 4 

4. Komunitas merek di media sosial berguna bagi saya 1 2 3 4 
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untuk mengumpulkan beraneka ragam informasi 

mengenai produk atau merek busana batik tertentu.  

5. 
Para anggota komunitas merek di media sosial 

mendapatkan manfaat dari komunitas. 
1 2 3 4 

6. 
Para anggota komunitas merek di media sosial berbagi 

ikatan yang sama dengan anggota komunitas lainnya. 
1 2 3 4 

No. Pernyataan Terkait Kesadaran Merek STS TS S SS 

1. 

Saya mudah mengenali merek busana batik tertentu 

yang saya lihat di media sosial di antara merek para 

pesaing lainnya. 

1 2 3 4 

2. 

Karakteristik merek busana batik tertentu yang saya 

lihat di media sosial muncul di pikiran saya dengan 

cepat. 

1 2 3 4 

3. 
Saya mudah mengingat simbol atau logo merek busana 

batik tertentu yang pernah saya lihat di media sosial. 
1 2 3 4 

4. 
Saya tidak mengalami kesulitan dalam mengingat 

merek busana batik tertentu yang ada di media sosial. 
1 2 3 4 

No. Pernyataan Terkait Interaksi STS TS S SS 

1. 
Media sosial memudahkan saya untuk berinteraksi 

dengan merek busana batik tertentu.  
1 2 3 4 

2. 

Media sosial memungkinkan saya mengakses 

rekomendasi dan ulasan tentang produk busana batik 

dari suatu merek tertentu. 

1 2 3 4 

3. 

Media sosial memungkinkan saya mudah berinteraksi 

dengan konsumen lainnya mengenai masalah terkait 

merek busana batik tertentu.  

1 2 3 4 

4. 

Interaksi di media sosial memungkinkan saya berbagi 

informasi dengan konsumen lain terkait produk busana 

batik dari suatu merek tertentu.  

1 2 3 4 

5. 

Saya sangat mudah untuk menyampaikan dan bertukar 

pendapat mengenai merek busana batik tertentu di 

media sosial. 

1 2 3 4 
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No. Pernyataan Terkait Minat Pembelian STS TS S SS 

1. 
Saya bersedia membeli produk busana batik yang dijual 

melalui media sosial. 
1 2 3 4 

2. 

Saya akan mempertimbangkan untuk membeli produk 

busana batik yang dijual melalui media sosial sebagai 

pilihan pertama saya di masa yang akan datang. 

1 2 3 4 

3. 
Saya berniat membeli produk busana batik melalui 

media sosial untuk memenuhi kebutuhan saya. 
1 2 3 4 

4. 

Saya ingin merekomendasikan kepada teman dan 

keluarga untuk membeli produk busana batik melalui 

media sosial. 

1 2 3 4 

 

No. Pernyataan Terkait Loyalitas Merek STS TS S SS 

1. 
Saya berniat terus membeli busana batik dengan merek 

yang sama. 
1 2 3 4 

2. 
Saya memiliki komitmen dengan merek busana batik 

tertentu. 
1 2 3 4 

3. 
Saya bersedia membayar lebih untuk merek busana 

batik tertentu daripada merek yang lain. 
1 2 3 4 

4. 
Saya menganggap diri saya setia pada merek busana 

batik tertentu. 
1 2 3 4 

5.  

Jika merek busana batik tertentu tidak tersedia di suatu 

toko maka saya akan membeli merek yang sama dari 

toko lain. 

1 2 3 4 

 

 

 

 

 

No. Pernyataan Terkait Keterikatan Emosional STS TS S SS 

1. 
Merek busana batik tertentu yang ada di media sosial 

membuat saya merasa damai. 
1 2 3 4 

2. 
Saya merasa bersahabat dengan merek busana batik 

tertentu di media sosial. 
1 2 3 4 

3. 
Saya merasa memiliki ikatan dengan merek busana 

batik tertentu di media sosial. 
1 2 3 4 

4. 
Saya merasa terhubung dengan merek busana batik 

tertentu di media sosial. 
1 2 3 4 

5. 
Saya merasa senang dengan merek busana batik 

tertentu di media sosial. 
1 2 3 4 

6. 
Saya merasa terpikat dengan merek busana batik 

tertentu di media sosial. 
1 2 3 4 
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Lampiran II. 

Data Responden 

NO  

B 

T 

1 

B 

T 

2 

B 

T 

3 

B 

T 

4 

B 

T 

5 

B 

T 

6 

B 

C 

1 

B 

C 

2 

B 

C 

3 

B 

C 

4 

B 

C 

5 

B 

C 

6 

B 

A 

1 

B 

A 

2 

B 

A 

3 

B 

A 

4 

I 

N 

T 

1 

I 

N 

T 

2 

I 

N 

T 

3 

I

N 

T 

4 

I 

N 

T 

5 

E 

A 

1 

E 

A 

2 

E 

A 

3 

E 

A 

4 

E 

A 

5 

E 

A 

6 

P 

I 

1 

P 

I 

2 

P 

I 

3 

P 

I 

4 

B 

L 

1 

B 

L 

2 

B 

L 

3 

B 

L 

4 

B

L

5 

1 4 4 4 3 4 3 4 4 3 4 4 3 4 3 3 4 4 4 3 3 4 3 4 4 3 4 3 4 3 4 4 4 3 3 4 3 

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

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

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

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

6 3 3 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

7 3 4 4 3 2 3 4 4 4 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 2 2 3 3 3 2 3 4 4 3 3 2 2 

8 3 3 4 2 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 3 2 4 4 4 4 4 2 3 3 3 3 3 4 4 4 4 3 4 3 3 4 

9 4 3 2 4 3 4 4 4 4 3 3 3 4 3 4 3 4 4 3 4 4 3 3 4 4 3 4 4 3 4 4 3 3 3 3 3 

10 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

11 3 3 3 3 2 2 2 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 

12 3 4 4 2 2 3 3 3 3 3 3 3 4 3 2 3 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 

13 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 3 4 4 4 4 4 3 4 3 4 

14 3 3 4 4 4 3 3 3 4 3 3 4 2 2 3 2 4 4 3 3 3 4 4 4 3 4 3 3 2 3 3 3 2 3 2 3 

15 3 4 4 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 2 2 2 3 4 3 4 3 3 2 2 2 2 3 3 3 3 3 2 2 2 2 3 

16 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

17 3 4 3 4 3 4 3 4 4 3 4 2 4 3 4 4 4 3 3 3 3 4 3 3 3 3 4 3 4 3 4 4 3 3 4 4 

18 2 3 2 2 2 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 2 2 2 2 2 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 3 

19 3 3 4 3 3 3 4 3 4 3 4 4 4 4 3 2 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 

20 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 3 4 4 3 2 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 4 4 4 4 3 4 4 3 2 3 

21 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 

22 3 3 4 4 2 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1 4 3 4 4 4 4 

23 3 4 4 3 3 3 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 4 3 3 3 3 3 

24 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

25 4 3 4 3 2 3 3 4 4 4 4 4 2 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 2 4 4 4 4 2 4 4 2 2 2 2 2 

26 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

27 2 2 3 2 2 3 2 2 3 2 2 2 1 2 2 4 2 3 2 3 2 2 2 2 2 1 1 2 2 2 3 1 2 1 1 2 

28 4 4 3 2 2 3 2 4 4 3 4 3 1 1 2 2 3 4 4 4 4 2 2 2 3 3 4 4 3 4 3 3 2 3 3 2 

29 4 3 1 4 3 2 4 2 3 1 3 4 1 4 3 4 1 2 3 2 4 1 4 2 4 2 3 2 4 3 3 2 3 4 1 2 

30 3 3 3 3 3 3 4 3 4 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 

31 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 

32 3 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 2 2 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 2 2 2 2 3 

33 3 3 4 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 2 2 3 

34 3 3 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

35 4 3 3 4 3 3 3 4 3 4 4 4 3 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 
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36 3 4 4 3 2 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 3 3 3 3 4 4 4 4 3 

37 3 4 4 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

38 3 4 3 4 3 4 4 3 4 4 4 3 4 4 3 4 4 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 

39 3 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 3 3 4 4 3 3 3 3 3 4 

40 4 4 4 1 1 3 3 3 4 4 4 3 3 2 2 2 4 4 4 4 4 3 3 2 2 3 2 3 4 4 3 2 2 1 1 1 

41 3 3 4 2 2 3 3 3 4 3 4 3 3 3 2 3 4 4 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 2 2 2 2 2 

42 4 3 3 3 3 4 4 4 3 4 3 4 3 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 

43 3 4 4 3 3 4 2 4 2 3 3 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 4 4 3 4 3 3 4 2 2 

44 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

45 3 3 4 2 2 3 3 3 2 4 3 3 2 2 2 2 3 4 3 4 3 2 3 2 2 3 2 3 3 3 3 2 2 2 2 2 

46 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

47 3 4 4 3 2 2 3 3 2 2 3 2 3 2 3 2 4 3 4 3 2 4 2 3 3 4 3 3 3 3 2 4 3 2 3 3 

48 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

49 3 4 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 2 2 3 2 4 4 3 3 4 3 2 2 2 3 3 3 3 3 3 2 2 1 1 1 

50 4 3 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 3 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 

51 2 3 4 3 3 3 3 3 1 4 4 4 3 2 2 2 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 4 

52 4 4 4 1 1 4 4 4 4 4 4 4 2 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 1 4 4 

53 3 4 4 3 2 2 3 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 4 2 3 2 2 4 

54 4 4 3 4 3 3 4 4 3 4 3 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 3 3 3 4 4 4 

55 3 3 4 2 1 2 2 3 3 3 3 3 2 3 3 3 4 4 4 3 3 2 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 4 3 3 4 

56 3 3 4 2 2 4 4 3 4 4 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 2 2 2 2 2 

57 3 4 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 3 2 2 

58 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

59 3 3 4 2 1 2 4 4 3 3 3 4 2 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 3 3 4 4 4 3 4 3 3 4 3 3 

60 3 3 4 3 3 2 3 4 3 3 3 3 4 2 2 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 4 4 2 2 

61 4 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 4 3 4 3 4 3 4 4 4 3 3 4 4 4 3 4 4 3 4 4 3 3 4 3 

62 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 

63 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 4 4 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 3 4 3 3 

64 3 3 4 3 2 3 2 3 3 4 3 3 2 3 2 2 3 4 4 4 4 2 2 2 2 3 2 4 4 4 4 3 2 2 2 2 

65 2 2 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 3 3 3 

66 4 4 4 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

67 3 3 3 3 2 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 

68 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

69 3 3 3 3 2 4 3 4 4 4 2 2 2 2 3 1 4 3 3 3 2 4 3 4 2 2 2 2 2 2 2 3 3 3 3 4 

70 3 3 4 3 2 3 3 4 4 4 3 3 3 4 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 3 4 4 4 4 3 2 3 2 3 

71 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

72 3 3 3 3 1 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 2 3 3 3 3 

73 3 2 2 1 2 2 1 1 2 2 2 2 2 1 3 3 3 3 2 2 2 1 1 1 1 2 3 2 2 2 2 1 2 2 1 1 

74 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 2 2 2 

75 3 4 4 2 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

76 3 3 3 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 2 3 3 3 3 2 2 2 2 3 
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77 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 2 3 3 3 3 2 2 3 2 2 2 2 3 

78 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 3 2 2 

79 3 3 3 2 1 3 3 3 3 3 2 2 2 3 2 2 3 4 4 4 3 2 2 3 2 2 3 3 1 4 4 3 2 3 3 3 

80 3 4 4 2 2 4 3 3 3 3 3 3 4 3 4 4 3 3 3 3 3 3 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 4 

81 2 4 4 3 2 3 2 3 4 4 4 3 4 3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 

82 3 3 3 3 2 3 2 2 3 3 3 2 2 2 2 2 3 3 2 3 2 2 2 2 2 3 3 3 3 2 3 3 2 2 2 3 

83 3 3 3 2 2 2 2 3 3 4 3 3 3 2 3 3 4 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 

84 4 4 4 3 3 2 3 3 4 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

85 4 3 4 4 4 3 4 3 3 3 3 4 3 3 4 4 4 3 4 4 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 4 

86 3 3 3 3 2 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 4 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 2 2 2 2 3 

87 3 3 4 3 2 3 2 3 3 2 2 2 3 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 2 2 2 2 2 

88 3 3 3 3 1 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 1 3 3 2 3 1 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 1 2 

89 4 4 4 3 3 3 3 1 3 3 4 2 4 3 2 3 4 4 3 3 2 3 3 2 2 4 4 4 3 4 4 4 2 3 3 4 

90 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

91 4 4 4 2 4 4 3 3 4 3 4 4 3 4 2 2 4 4 4 4 4 3 2 2 2 2 2 4 4 4 4 4 4 4 4 3 

92 4 4 4 3 3 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 4 2 4 

93 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

94 3 3 4 3 1 3 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 2 2 3 3 4 2 4 4 2 2 2 2 4 

95 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

96 4 3 4 2 3 4 4 3 4 4 3 4 3 4 4 4 3 3 4 4 2 3 2 2 3 4 4 4 3 3 3 2 3 2 2 4 

97 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 2 4 2 3 3 3 3 3 2 1 2 2 2 

98 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 3 3 4 3 4 3 3 3 2 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 

99 3 3 3 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

100 3 4 4 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 

101 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

102 4 3 3 2 2 3 3 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

103 3 3 4 4 2 3 3 3 3 4 2 3 3 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 4 3 4 3 3 3 3 4 3 3 3 2 

104 3 3 4 3 4 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 4 3 4 4 3 3 3 

105 4 3 3 4 3 3 3 3 4 3 4 4 4 3 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 4 

106 4 4 3 4 3 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

107 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

108 3 4 3 4 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 4 3 3 4 3 4 4 3 3 4 3 3 4 3 4 3 4 3 3 3 

109 4 4 4 4 2 3 3 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 4 4 4 3 4 4 2 4 3 3 4 

110 2 3 4 3 2 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 3 2 2 2 2 2 3 3 3 2 2 3 2 2 1 1 2 

111 3 3 4 2 2 2 2 3 4 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 2 2 2 2 2 

112 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

113 3 4 4 3 3 4 3 3 3 3 3 2 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 2 2 3 3 4 4 4 3 3 3 4 3 3 3 

114 3 4 4 2 4 3 3 4 4 4 4 3 4 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 3 3 4 

115 4 3 4 3 2 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 3 3 3 3 3 4 4 3 3 4 3 4 4 3 3 

116 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 2 2 

117 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 
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118 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 4 

119 3 4 4 2 3 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 2 2 3 

120 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

121 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

122 3 4 3 4 2 3 3 4 4 4 4 3 1 3 1 1 4 4 4 4 4 2 1 1 1 2 1 1 2 3 4 2 1 1 1 1 

123 4 4 4 4 2 4 3 3 3 4 3 3 2 2 4 3 4 4 4 4 4 2 2 2 4 4 4 3 3 3 3 2 2 3 2 2 

124 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 

125 4 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 4 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 2 2 3 2 3 

126 4 4 4 4 3 3 2 2 3 3 3 3 4 4 4 3 4 4 2 3 3 4 4 2 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 2 3 

127 2 4 4 3 2 3 3 4 3 3 3 3 2 2 2 2 3 4 3 3 3 2 2 2 2 3 3 3 3 2 2 2 2 3 2 3 

128 2 3 4 1 1 2 3 3 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 2 2 2 2 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 3 

129 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

130 3 3 3 2 2 2 2 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 2 2 2 2 3 3 3 3 2 2 2 2 2 

131 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 

132 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 2 2 3 3 3 3 4 3 2 2 2 2 2 2 3 3 3 3 2 2 2 2 2 

133 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

134 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

135 3 3 4 4 4 3 3 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 

136 2 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 4 4 3 4 3 3 4 3 4 3 3 4 3 3 3 4 3 3 3 4 3 4 

137 3 4 4 3 3 2 3 3 2 3 3 3 2 3 2 2 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 2 3 3 

138 3 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 3 3 

139 3 4 2 3 1 3 3 3 3 3 3 3 2 2 2 2 3 3 3 4 3 3 3 2 3 3 2 3 4 3 3 3 3 3 3 3 

140 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 3 2 2 3 4 4 4 3 4 3 4 3 3 3 4 4 4 2 4 4 3 3 2 2 3 

141 2 3 4 2 3 3 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 3 4 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 

142 3 3 4 3 4 3 2 3 3 3 3 4 3 4 4 3 4 3 3 4 4 3 3 3 4 3 3 3 3 4 3 3 3 2 3 2 

143 3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 2 2 2 2 3 3 3 3 2 2 2 2 2 2 2 3 3 3 3 2 2 2 2 2 

144 3 4 4 4 2 3 3 3 3 3 4 3 2 2 2 3 3 3 3 4 2 3 3 2 3 2 4 3 3 3 2 4 3 2 3 3 

145 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 4 4 4 3 3 4 3 4 4 4 3 3 

146 2 3 4 3 2 3 2 4 3 3 3 3 2 2 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 3 2 3 2 2 2 2 2 

147 2 3 3 2 2 2 2 3 3 3 3 2 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 2 2 2 3 3 2 3 2 2 2 2 3 2 2 

148 3 3 4 3 1 3 2 2 3 3 3 3 2 2 2 2 3 3 3 3 3 2 2 2 2 2 3 2 3 3 3 2 2 2 2 2 

149 3 4 4 3 2 3 4 3 3 4 3 3 2 4 4 2 3 3 4 4 2 3 4 2 2 4 4 4 3 2 4 1 3 3 2 4 

150 4 4 4 2 2 2 2 4 4 4 4 4 2 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 2 4 2 2 4 4 4 

151 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

152 4 3 4 2 2 3 2 3 4 4 3 3 2 4 4 4 4 4 4 3 3 2 3 3 3 4 3 4 4 2 3 3 3 2 2 4 

153 4 4 3 3 3 4 4 3 4 3 3 4 4 3 3 4 4 3 3 4 4 4 3 3 3 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 3 

154 4 4 4 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 

155 3 3 3 3 2 3 4 3 3 3 4 4 4 4 2 2 4 4 4 3 3 4 4 2 2 2 2 4 3 4 4 2 2 2 2 4 

156 3 3 4 3 2 3 2 3 3 3 4 3 2 3 2 3 3 4 3 3 4 3 4 2 2 4 4 3 3 3 3 3 4 3 3 2 

157 4 4 4 3 3 3 3 3 4 3 3 4 3 3 3 4 3 4 3 3 3 3 3 3 4 3 3 4 3 2 3 3 3 3 3 3 

158 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
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159 3 4 4 4 2 3 2 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 3 4 3 3 3 

160 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

161 3 2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 3 2 3 2 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 3 2 2 3 2 3 3 2 

162 4 4 3 3 4 3 4 3 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 2 2 2 2 2 

163 4 3 4 3 3 3 2 2 4 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 4 3 3 3 3 2 3 3 4 3 

164 3 3 4 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 2 2 2 2 2 

165 3 3 4 2 4 3 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 3 4 3 4 4 4 3 3 3 3 3 4 4 4 3 

166 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 

167 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

168 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

169 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

170 3 3 4 4 2 3 2 3 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 2 3 3 4 3 3 2 3 2 2 2 2 1 3 2 

171 2 2 3 2 2 2 2 3 3 3 3 2 3 2 2 3 3 3 3 3 3 2 2 2 2 3 3 3 2 2 3 2 2 2 2 2 

172 3 3 4 3 3 3 4 4 3 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 2 3 4 3 3 4 3 4 

173 3 3 4 3 2 3 3 3 4 3 4 3 3 3 4 4 4 4 4 3 4 3 3 4 4 3 3 3 4 4 4 3 3 4 3 4 

174 4 2 4 3 2 2 3 3 3 4 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

175 4 4 4 4 2 3 3 3 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 

176 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

177 2 4 1 2 4 2 4 3 1 2 2 4 3 2 4 3 4 4 4 4 3 2 2 1 3 2 3 3 3 3 4 3 3 4 3 4 

178 2 3 3 2 2 3 3 2 3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 2 3 3 2 2 3 2 2 3 2 2 2 3 2 2 3 

179 3 4 4 2 2 3 3 3 3 4 3 3 2 3 2 3 4 3 4 3 3 3 2 3 3 3 3 2 3 2 2 2 2 2 1 2 

180 3 4 3 2 2 3 3 4 3 4 3 3 2 3 4 3 4 4 3 3 3 3 3 2 3 4 4 4 3 3 3 3 3 4 4 3 

181 3 4 4 3 3 2 2 3 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 2 2 2 3 4 3 3 2 3 2 2 2 2 3 

182 2 4 4 2 3 3 2 2 3 3 3 3 2 3 2 2 3 3 3 3 3 2 2 2 2 3 3 2 2 2 2 3 3 3 3 3 

183 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

184 3 3 2 2 2 3 2 3 2 3 3 3 2 3 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 2 3 2 3 4 3 3 3 2 2 2 3 

185 4 2 3 2 3 2 3 2 3 1 2 3 1 3 2 4 3 2 3 4 1 3 2 3 2 4 1 4 3 2 4 1 2 3 3 1 

186 2 2 3 2 2 2 4 3 3 3 4 3 2 2 3 3 3 4 3 3 4 2 2 2 2 3 2 3 3 2 3 2 2 3 2 2 

187 4 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

188 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 4 4 3 4 4 4 3 3 3 

189 3 4 4 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

190 4 3 4 3 2 3 3 3 3 3 4 3 4 3 4 4 3 3 3 4 4 3 4 4 3 4 4 4 3 2 3 2 2 2 2 2 

191 4 3 4 3 1 4 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 3 4 3 4 4 4 3 3 2 4 3 4 2 3 2 

192 4 3 4 3 4 3 3 3 3 4 3 4 4 4 3 3 4 4 4 3 4 3 3 4 4 3 3 4 3 3 4 3 3 2 3 4 

193 3 3 3 3 2 3 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 3 3 2 2 2 2 2 2 2 3 3 3 3 2 2 2 2 2 2 2 

194 3 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 3 2 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 3 2 2 2 2 

195 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 3 4 4 

196 2 3 4 2 1 3 2 4 2 3 3 2 3 3 2 3 4 4 4 4 3 4 2 2 2 3 3 4 3 3 3 3 2 2 1 2 

197 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 3 3 4 4 3 4 4 4 3 3 3 3 4 3 3 4 4 3 3 

198 3 4 4 2 2 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 2 3 3 3 4 3 4 4 2 2 3 2 3 

199 4 3 3 3 4 4 4 3 4 4 3 3 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 3 4 3 3 4 4 4 
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200 3 3 2 3 2 2 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 

201 4 3 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 4 4 3 4 3 4 4 4 4 3 3 3 3 4 3 4 4 4 4 3 3 3 4 4 

202 3 4 4 2 3 3 3 3 3 4 4 3 2 2 2 2 4 4 3 3 2 3 2 2 2 3 4 4 2 3 3 2 2 3 2 3 

203 2 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 2 2 3 2 3 4 3 3 3 2 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 2 2 2 2 

204 3 4 4 4 3 3 3 3 2 3 3 2 3 3 4 3 4 4 4 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 2 3 2 

205 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 2 2 2 3 3 4 3 4 4 1 1 3 1 2 

206 4 3 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 

207 3 4 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 2 2 2 

208 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 2 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 2 3 3 3 4 

209 3 3 2 2 1 3 2 3 4 3 4 4 2 3 4 2 3 3 2 3 2 1 2 2 2 2 2 3 3 2 3 2 2 4 2 2 

210 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 4 3 4 4 4 4 4 3 3 3 4 3 3 3 3 4 3 4 4 3 

211 3 4 4 4 1 3 3 3 2 3 3 2 2 3 3 3 4 4 4 4 4 2 3 2 2 4 4 4 4 4 4 2 2 3 3 2 

212 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 2 3 2 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 

213 1 4 4 4 1 2 2 2 3 3 3 3 2 4 2 3 4 4 4 4 3 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 2 2 2 2 3 

214 3 3 3 3 4 3 2 3 3 3 3 2 3 3 3 3 4 4 2 3 3 3 3 2 3 3 3 3 2 3 3 3 3 2 2 3 

215 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 3 3 4 3 4 3 3 4 4 

216 4 2 3 4 4 4 4 4 2 3 2 1 2 4 1 4 3 3 1 2 3 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 

217 4 2 2 4 1 4 4 2 1 4 2 4 4 2 2 4 3 3 2 3 2 4 4 4 4 4 2 4 2 4 4 4 4 4 4 4 

218 4 4 3 4 2 3 4 3 2 3 4 4 3 2 2 4 4 3 2 3 3 3 2 3 3 3 3 4 4 4 3 4 3 3 4 4 

219 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

220 4 3 3 4 4 4 4 4 4 2 2 4 4 4 4 4 3 3 3 3 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

221 4 3 3 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 3 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 

222 4 4 3 4 3 4 4 4 2 4 4 4 3 4 3 4 3 3 4 4 4 3 3 4 4 4 2 4 4 3 4 4 4 4 4 3 

223 2 4 3 2 2 3 2 3 3 3 3 2 3 4 3 3 3 3 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 4 2 2 2 2 2 1 2 

224 4 3 3 4 3 4 4 3 3 3 4 3 4 3 3 3 4 3 4 3 3 3 4 3 3 3 4 4 3 4 3 4 4 3 4 3 

225 4 3 3 3 1 4 3 3 2 3 3 4 3 4 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 4 3 

226 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 

227 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 3 4 3 4 3 3 3 3 4 4 4 4 3 4 3 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 3 

228 4 4 3 4 3 4 4 3 4 4 3 3 3 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 4 3 4 4 4 3 4 4 

229 3 4 3 4 4 4 4 4 3 3 3 4 3 4 3 3 4 3 4 4 4 3 4 3 4 3 3 3 4 3 3 4 4 3 3 4 

230 3 4 3 4 3 4 4 4 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 4 4 4 3 4 3 4 3 3 3 4 3 3 4 4 3 4 3 

231 3 4 3 4 4 3 2 4 1 2 4 4 4 3 4 4 4 3 4 2 4 2 4 4 2 4 3 3 4 3 3 4 4 3 4 4 

232 3 3 3 4 4 4 4 4 2 3 3 3 4 3 3 4 4 4 3 4 3 3 4 4 3 4 3 4 3 3 4 4 4 3 4 3 

233 4 3 4 2 3 4 4 3 3 3 4 2 4 4 2 2 4 4 3 3 4 2 3 3 3 4 4 4 3 3 4 4 2 2 3 2 

234 4 4 3 4 3 4 4 4 4 3 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 3 4 3 4 4 4 3 3 3 4 

235 4 4 4 4 3 3 4 3 4 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 4 4 3 4 3 3 4 3 3 3 4 4 

236 4 3 4 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 3 4 3 3 3 3 4 4 3 3 4 4 4 4 4 

237 4 4 4 3 3 4 4 3 4 3 3 4 3 3 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 3 4 3 4 3 3 3 4 3 4 4 3 

238 4 3 4 3 4 4 3 4 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 3 3 3 4 

239 4 4 3 4 4 4 3 4 4 3 3 4 4 4 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 3 4 4 3 3 3 3 3 4 3 

240 3 2 3 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4 3 3 4 4 4 3 4 3 4 3 2 4 2 3 4 3 4 3 
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Lampiran III. 

Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen Penelitian 

 

1. Kepercayaan Merek 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.663 6 

Correlations 

 BT1 BT2 BT3 BT4 BT5 BT6 

BT_ 

TOTAL 

BT1 Pearson 

Correlation 

1 .363** -.032 .370** .367** .380** .635** 

Sig. (2-tailed)  .010 .828 .008 .009 .007 .000 

N 50 50 50 50 50 50 50 

BT2 Pearson 

Correlation 

.363** 1 .317* .114 .135 .289* .550** 

Sig. (2-tailed) .010  .025 .430 .351 .041 .000 

N 50 50 50 50 50 50 50 

BT3 Pearson 

Correlation 

-.032 .317* 1 -.136 .033 .007 .322* 

Sig. (2-tailed) .828 .025  .348 .819 .960 .023 

N 50 50 50 50 50 50 50 

BT4 Pearson 

Correlation 

.370** .114 -.136 1 .689** .374** .699** 

Sig. (2-tailed) .008 .430 .348  .000 .007 .000 

N 50 50 50 50 50 50 50 

BT5 Pearson 

Correlation 

.367** .135 .033 .689** 1 .566** .791** 

Sig. (2-tailed) .009 .351 .819 .000  .000 .000 

N 50 50 50 50 50 50 50 

BT6 Pearson 

Correlation 

.380** .289* .007 .374** .566** 1 .686** 

Sig. (2-tailed) .007 .041 .960 .007 .000  .000 

N 50 50 50 50 50 50 50 

BT_ 

TOTAL 

Pearson 

Correlation 

.635** .550** .322* .699** .791** .686** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .023 .000 .000 .000  

N 50 50 50 50 50 50 50 

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

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



113 
 

 

2. Komunitas Merek  

 

Correlations 

 BC1 BC2 BC3 BC4 BC5 BC6 

BC_ 

TOTAL 

BC1 Pearson 

Correlation 

1 .320* .364*

* 

.399*

* 

.543*

* 

.491*

* 

.722** 

Sig. (2-tailed)  .024 .009 .004 .000 .000 .000 

N 50 50 50 50 50 50 50 

BC2 Pearson 

Correlation 

.320* 1 .392*

* 

.670*

* 

.514*

* 

.402*

* 

.740** 

Sig. (2-tailed) .024  .005 .000 .000 .004 .000 

N 50 50 50 50 50 50 50 

BC3 Pearson 

Correlation 

.364*

* 

.392*

* 

1 .303* .515*

* 

.338* .654** 

Sig. (2-tailed) .009 .005  .033 .000 .016 .000 

N 50 50 50 50 50 50 50 

BC4 Pearson 

Correlation 

.399*

* 

.670*

* 

.303* 1 .635*

* 

.437*

* 

.784** 

Sig. (2-tailed) .004 .000 .033  .000 .002 .000 

N 50 50 50 50 50 50 50 

BC5 Pearson 

Correlation 

.543*

* 

.514*

* 

.515*

* 

.635*

* 

1 .412*

* 

.813** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .003 .000 

N 50 50 50 50 50 50 50 

BC6 Pearson 

Correlation 

.491*

* 

.402*

* 

.338* .437*

* 

.412*

* 

1 .697** 

Sig. (2-tailed) .000 .004 .016 .002 .003  .000 

N 50 50 50 50 50 50 50 

BC_ 

TOTAL 

Pearson 

Correlation 

.722*

* 

.740*

* 

.654*

* 

.784*

* 

.813*

* 

.697*

* 

1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  

N 50 50 50 50 50 50 50 

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

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

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.826 6 
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3. Kesadaran Merek 

 

 

Correlations 

 BA1 BA2 BA3 BA4 BA_TOTAL 

BA1 Pearson Correlation 1 .663** .515** .358* .804** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .011 .000 

N 50 50 50 50 50 

BA2 Pearson Correlation .663** 1 .663** .506** .875** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 

N 50 50 50 50 50 

BA3 Pearson Correlation .515** .663** 1 .496** .809** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 

N 50 50 50 50 50 

BA4 Pearson Correlation .358* .506** .496** 1 .735** 

Sig. (2-tailed) .011 .000 .000  .000 

N 50 50 50 50 50 

BA_TOTAL Pearson Correlation .804** .875** .809** .735** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 50 50 50 50 50 

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

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

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.813 4 

 

4. Interaksi 

Correlations 

 INT1 INT2 INT3 INT4 INT5 INT_TOTAL 

INT1 Pearson 

Correlation 

1 .725** .554** .521** .377** .792** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .007 .000 

N 50 50 50 50 50 50 

INT2 Pearson 

Correlation 

.725** 1 .607** .692** .521** .870** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 

N 50 50 50 50 50 50 

INT3 Pearson 

Correlation 

.554** .607** 1 .557** .538** .804** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 

N 50 50 50 50 50 50 
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Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.863 5 

 

5. Keterikatan Emosional 

Correlations 

 EA1 EA2 EA3 EA4 EA5 EA6 

EA_ 

TOTAL 

EA1 Pearson 

Correlation 

1 .477** .551** .423** .681** .505** .768** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .002 .000 .000 .000 

N 50 50 50 50 50 50 50 

EA2 Pearson 

Correlation 

.477
** 

1 .626** .612** .516** .454** .765** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .001 .000 

N 50 50 50 50 50 50 50 

EA3 Pearson 

Correlation 

.551
** 

.626** 1 .620** .603** .553** .830** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .000 

N 50 50 50 50 50 50 50 

EA4 Pearson 

Correlation 

.423
** 

.612** .620** 1 .538** .663** .802** 

Sig. (2-tailed) .002 .000 .000  .000 .000 .000 

N 50 50 50 50 50 50 50 

EA5 Pearson 

Correlation 

.681
** 

.516** .603** .538** 1 .650** .831** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .000 

N 50 50 50 50 50 50 50 

INT4 Pearson 

Correlation 

.521** .692** .557** 1 .590** .822** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 

N 50 50 50 50 50 50 

INT5 Pearson 

Correlation 

.377** .521** .538** .590** 1 .756** 

Sig. (2-tailed) .007 .000 .000 .000  .000 

N 50 50 50 50 50 50 

INT_TOTAL Pearson 

Correlation 

.792** .870** .804** .822** .756** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  

N 50 50 50 50 50 50 

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



116 
 

 

EA6 Pearson 

Correlation 

.505
** 

.454** .553** .663** .650** 1 .794** 

Sig. (2-tailed) .000 .001 .000 .000 .000  .000 

N 50 50 50 50 50 50 50 

EA_TOTA

L 

Pearson 

Correlation 

.768
** 

.765** .830** .802** .831** .794** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  

N 50 50 50 50 50 50 50 

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

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.885 6 

 

6. Minat Pembelian 

Correlations 

 PI1 PI2 PI3 PI4 PI_TOTAL 

PI1 Pearson Correlation 1 .250 .424** .629** .778** 

Sig. (2-tailed)  .080 .002 .000 .000 

N 50 50 50 50 50 

PI2 Pearson Correlation .250 1 .289* .306* .647** 

Sig. (2-tailed) .080  .042 .031 .000 

N 50 50 50 50 50 

PI3 Pearson Correlation .424** .289* 1 .316* .718** 

Sig. (2-tailed) .002 .042  .025 .000 

N 50 50 50 50 50 

PI4 Pearson Correlation .629** .306* .316* 1 .758** 

Sig. (2-tailed) .000 .031 .025  .000 

N 50 50 50 50 50 

PI_TOTAL Pearson Correlation .778** .647** .718** .758** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 50 50 50 50 50 

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

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

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.694 4 
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7. Loyalitas Merek 

Correlations 

 BL1 BL2 BL3 BL4 BL5 BL_TOTAL 

BL1 Pearson 

Correlation 

1 .757** .614** .767** .577** .847** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 

N 50 50 50 50 50 50 

BL2 Pearson 

Correlation 

.757** 1 .716** .762** .712** .895** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 

N 50 50 50 50 50 50 

BL3 Pearson 

Correlation 

.614** .716** 1 .678** .661** .842** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 

N 50 50 50 50 50 50 

BL4 Pearson 

Correlation 

.767** .762** .678** 1 .805** .924** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 

N 50 50 50 50 50 50 

BL5 Pearson 

Correlation 

.577** .712** .661** .805** 1 .861** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 

N 50 50 50 50 50 50 

BL_TOTAL Pearson 

Correlation 

.847** .895** .842** .924** .861** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  

N 50 50 50 50 50 50 

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

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.921 5 
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Lampiran IV. 

Karakteristik Responden 

 

Jenis_Kelamin 

 Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Laki-laki 90 37.5 37.5 37.5 

Perempuan 150 62.5 62.5 100.0 

Total 240 100.0 100.0  

 

Usia 

 Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 16-20 tahun 17 7.1 7.1 7.1 

21-25 tahun 130 54.2 54.2 61.3 

26-30 tahun 23 9.6 9.6 70.8 

31-40 tahun 26 10.8 10.8 81.7 

41 tahun ke atas 44 18.3 18.3 100.0 

Total 240 100.0 100.0  

 

Status_Pernikahan 

 Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Belum menikah 153 63.7 63.7 63.7 

Menikah 83 34.6 34.6 98.3 

Pernah menikah 

(Janda/Duda) 

4 1.7 1.7 100.0 

Total 240 100.0 100.0  

 

Pendidikan_Terakhir 

 Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Diploma 19 7.9 7.9 7.9 

Pasca Sarjana (S2 atau 

S3) 

8 3.3 3.3 11.3 

Sampai dengan SMA 

Sederajat 

111 46.3 46.3 57.5 

Sarjana S1 102 42.5 42.5 100.0 

Total 240 100.0 100.0  
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Pekerjaan 

 Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Karyawan swasta 50 20.8 20.8 20.8 

Lainnya 22 9.2 9.2 30.0 

Pelajar/Mahasiswa 126 52.5 52.5 82.5 

PNS 23 9.6 9.6 92.1 

Wirausaha 19 7.9 7.9 100.0 

Total 240 100.0 100.0  

 

Rata_Rata_Pendapatan 

 Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Antara 2.000.000 hingga 

3.499.999 per bulan 

72 30.0 30.0 30.0 

Antara 3.500.000 hingga 

4.999.999 per bulan 

21 8.8 8.8 38.8 

Antara 5.00.000 hingga 

6.499.999 per bulan 

12 5.0 5.0 43.8 

Kurang dari 1.999.999 

per bulan 

112 46.7 46.7 90.4 

Lebih dari 6.500.000 per 

bulan 

23 9.6 9.6 100.0 

Total 240 100.0 100.0  

 

Frekuensi_Penggunaan_Media_Sosial 

 Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Antara 1-3 jam per hari 75 31.3 31.3 31.3 

Antara 4-6 jam per hari 86 35.8 35.8 67.1 

Kurang dari 1 jam per 

hari 

17 7.1 7.1 74.2 

Lebih dari 6 jam per hari 62 25.8 25.8 100.0 

Total 240 100.0 100.0  

 

Frekuensi_Pembelian_Batik 

 Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1 kali 92 38.3 38.3 38.3 

2-3 kali 107 44.6 44.6 82.9 

4-5 kali 28 11.7 11.7 94.6 

Lebih dari 5 kali 13 5.4 5.4 100.0 

Total 240 100.0 100.0  
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Lampiran V. 

Penilaian Responden terhadap Variabel Penelitian 

Descriptive Statistics (Kepercayaan Merek) 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

BT1 240 1 4 3.31 .665 

BT2 240 2 4 3.45 .584 

BT3 240 1 4 3.52 .620 

BT4 240 1 4 3.11 .781 

BT5 240 1 4 2.80 .894 

BT6 240 2 4 3.21 .658 

Valid N 

(listwise) 

240 
    

 

Descriptive Statistics (Komunitas Merek) 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

BC1 240 1 4 3.20 .735 

BC2 240 1 4 3.33 .637 

BC3 240 1 4 3.33 .680 

BC4 240 1 4 3.37 .621 

BC5 240 2 4 3.36 .591 

BC6 240 1 4 3.27 .632 

Valid N 

(listwise) 

240 
    

 

Descriptive Statistics (Kesadaran Merek) 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

BA1 240 1 4 3.17 .806 

BA2 240 1 4 3.23 .721 

BA3 240 1 4 3.20 .746 

BA4 240 1 4 3.23 .754 

Valid N 

(listwise) 

240 
    

 

Descriptive Statistics (Interaksi) 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

INT1 240 1 4 3.52 .564 

INT2 240 2 4 3.53 .516 

INT3 240 1 4 3.43 .603 

INT4 240 2 4 3.48 .549 

INT5 240 1 4 3.37 .660 

Valid N 

(listwise) 

240 
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Descriptive Statistics (Keterikatan Emosional) 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

EA1 240 1 4 3.13 .765 

EA2 240 1 4 3.20 .744 

EA3 240 1 4 3.03 .768 

EA4 240 1 4 3.13 .729 

EA5 240 1 4 3.34 .640 

EA6 240 1 4 3.30 .675 

Valid N 

(listwise) 

240 
    

 

Descriptive Statistics (Minat Pembelian) 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

PI1 240 1 4 3.40 .620 

PI2 240 1 4 3.28 .654 

PI3 240 1 4 3.26 .692 

PI4 240 2 4 3.38 .616 

Valid N 

(listwise) 

240 
    

 

Descriptive Statistics (Loyalitas Merek) 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

BL1 240 1 4 3.04 .820 

BL2 240 1 4 3.05 .809 

BL3 240 1 4 3.00 .810 

BL4 240 1 4 2.96 .888 

BL5 240 1 4 3.10 .804 

Valid N 

(listwise) 

240 
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Lampiran VI. 

Pengolahan Data dengan SmartPLS 

Outer Loadings (Pengujian Pertama) 
        
  BA BC BL BT EA INT PI 

BA1 0.801             

BA2 0.800             

BA3 0.790             

BA4 0.786             

BC1   0.751           

BC2   0.762           

BC3   0.615           

BC4   0.691           

BC5   0.731           

BC6   0.723           

BL1     0.861         

BL2     0.888         

BL3     0.802         

BL4     0.905         

BL5     0.809         

BT1       0.752       

BT2       0.584       

BT3       0.277       

BT4       0.711       

BT5       0.671       

BT6       0.788       

EA1         0.810     

EA2         0.855     

EA3         0.828     

EA4         0.829     

EA5         0.810     

EA6         0.723     

INT1           0.732   

INT2           0.780   

INT3           0.811   

INT4           0.779   

INT5           0.782   

PI1             0.831 

PI2             0.677 

PI3             0.791 

PI4             0.823 



123 
 

 

Outer Loadings (Pengujian Kedua) 
        
  BA BC BL BT EA INT PI 

BA1 0.805             

BA2 0.798             

BA3 0.784             

BA4 0.788             

BC1   0.811           

BC2   0.772           

BC5   0.700           

BC6   0.760           

BL1     0.862         

BL2     0.887         

BL3     0.801         

BL4     0.906         

BL5     0.810         

BT1       0.826       

BT4       0.731       

BT6       0.828       

EA1         0.812     

EA2         0.851     

EA3         0.824     

EA4         0.826     

EA5         0.813     

EA6         0.727     

INT1           0.740   

INT2           0.789   

INT3           0.801   

INT4           0.780   

INT5           0.775   

PI1             0.858 

PI3             0.821 

PI4             0.860 
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Discriminant Validity 

  BA BC BL BT EA INT PI 

BA 0.794             

BC 0.602 0.762           

BL 0.641 0.610 0.854         

BT 0.560 0.599 0.612 0.796       

EA 0.703 0.674 0.750 0.654 0.810     

INT 0.407 0.525 0.300 0.286 0.414 0.777   

PI 0.571 0.611 0.585 0.598 0.659 0.499 0.846 

 

Construct Reliability and Validity 
      

  
Cronbach'

s Alpha 

rho_

A 

Composite 

Reliability 

Average Variance Extracted 

(AVE)  

BA 0.806 
0.81

1 
0.872 0.631 

 

BC 0.759 
0.76

6 
0.847 0.581 

 

BL 0.907 
0.90

9 
0.931 0.729 

 

BT 0.713 
0.72

8 
0.838 0.634 

 

EA 0.895 
0.89

7 
0.919 0.656 

 

INT 0.837 
0.83

9 
0.884 0.604 

 

PI 0.802 
0.80

3 
0.883 0.717 

 
 

R – Square 
                    
  R Square R Square Adjusted  
BL 0.343 0.340  
PI 0.553 0.544  
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Path Coefficients 

  

Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean (M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 
P Values 

BA -> PI 0.084 0.087 0.076 1.118 0.264 

BC -> PI 0.115 0.119 0.074 1.547 0.122 

BT -> PI 0.240 0.240 0.065 3.682 0.000 

EA -> PI 0.273 0.267 0.080 3.402 0.001 

INT -> PI 0.223 0.225 0.052 4.301 0.000 

PI -> BL 0.585 0.585 0.043 13.638 0.000 

 

 


