HALAMAN JUDUL SKRIPSI

Pengaruh Niat Beli Terhadap Anteseden Pemasaran Media Sosial dengan
Mediasi Variabel Pemasaran Media Sosial dan Loyalitas Merek Sebagai

Variabel Intervening pada Produk Maybelline

SKRIPSI

ACC untuk diseminarkan/diujikan:
13 Juli 2022

wﬁg@

Dr. Albari, M.Si

<
E
in
h4
LU
2,
ra
o)

lvisaNnoar

FAKULTAS BISNIS DAN EKONOMIKA

UNIVERSITAS ISLAM INDONESIA

YOGYAKARTA

2021



Pengaruh Niat Beli Terhadap Anteseden Pemasaran Media Sosial dengan
Mediasi Variabel Pemasaran Media Sosial dan Loyalitas Merek Sebagai

Variabel Intervening pada Produk Maybeline

SKRIPSI

UNIVERSITAS

Z
O
)
Z
m
o
>

Disusun Oleh:

Nama : Syifa Nathania Farhani
Nomor Mahasiswa : 18311010
Program Studi : Manajemen

Konsentrasi : Pemasaran

Fakultas Bisnis dan Ekonomika

Universitas Islam Indonesia

Yogyakarta

2022



PERNYATAAN BEBAS PLAGIARISME




HALAMAN PENGESAHAN SKRIPSI

Pengaruh Niat Beli Terhadap Anteseden Pemasaran Media Sosial dengan

Mediasi Variabel Pemasaran Media Sosial dan Loyalitas Merek Sebagai

Variabel Intervening pada Produk Maybeline

Nama

Nomor Mahasiwa

Program Studi

Bidang Peminatan

- Syifa Nathania Farhani

: 18311010

: Manajemen

: Pemasaran

Yogyakarta, 13 Juli 2022

Telah disetujui dan disahkan oleh

Dosen pembimbing,

.‘:z:wﬁg'ﬁl—

Albari, Drs., M.Si



BERITA ACARA UJIAN TUGAS AKHIR

TUGAS AKHIR BERJUDUL

PENGARUH ANTESEDEN PEMASARAN MEDIA SOSIAL TERHADAP PEMASARAN
MEDIA SOSIAL, LOYALITAS MEREK, DAN NIAT BELI PRODUK MAYBELLINE

Disusun Oleh : SYIFA NATHANIA FARHANI
Nomor Mahasiswa 18311010

Telah dipertahankan di depan Tim Penguji dan dinyatakan LULUS
Pada hari, tanggal: Kamis, 04 Agustus 2022

Penguji/ Pembimbing TA . Albari, Dr., Drs.,M.Si. %

Penguji . Agus Abdurrahman,Drs.,M.M. ——

Mengetahui
.. ~Rekan Fakultas Bisnis dan Ekonomika
\, Universitas Islam Indonesia

[}




HALAMAN MOTTO

“I feel like to be free means for you to be entirely yourself, and to not be
concerned with what the world and the society has framed on you. Everything’s
opinionated, everything’s sebjective, all of that gone. And you just being you” —

Mark Lee



ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan Pengaruh Anteseden Pemasaran
Media Sosial Terhadap Pemasaran Media Sosial, Loyalitas Merek dan Niat Beli
dengan objek penelitian Produk Maybelline. Pada penelitian ini, peneliti
menggunakan convenience sampling yang dapat membantu peneliti menemukan
informasi maupun data penelitian yang diinginkan. Penggunaan metode analisis
data peneliti menggunakan analisis deskriptif, analisis faktor yang diolah dengan
bantuan software SPSS sebanyak 50 responden dan analisis SEM yang diolah
dengan alat bantuan software SmartPLS sebanyak 150 responden. Hasil dari
penelitian ini menunjukkan bahwa variable Anteseden pemasaran media sosial
berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel Pemasaran Media Sosial.
Adapun variabel Anteseden Pemasaran media sosial dan Pemasaran media sosial
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Merek. Sama halnya variabel
Pemasaran media sosial dan Loyalitas Merek berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Niat Beli. Namun berbeda hal pada Anteseden pemasaran media sosial

tidak berpengaruh positif terhadap Niat Beli.

Kata Kunci: Antesenden Pemasaran Media Sosial, Pemasaran Media Sosial,

Loyalitas Merek, dan Niat Beli
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ABSTRACT

This This study aims to explain the Social Media Marketing
Antecedents, Social Media Marketing, Brand Loyalty, and Purchase Intention with
Maybelline Products as the object of research. In this study, researchers used
convenience sampling to help researchers find the research information and data.
The use data analysis methods researchers used descriptive analysis, factor
analysis which was processed with a program of SPSS software for as many as 50
respondents, and SEM analysis which was processed with the program Smart-PLS
software by as many as 150 respondents. The results of this study indicate that the
Social Media Marketing Antecedents have a positive and significant effect on the
variables of Social Media Marketing. Social Media Marketing Antecedents and
social media marketing have a positive and significant effect on Brand Loyalty.
Likewise, the variables of social media marketing and brand loyalty have a positive
and significant effect on purchase intention. However, different things in Social

Media Marketing Antecedents do not positively affect Purchase Intention.

Keywords: Social Media Marketing Antecedents, Social Media Marketing, Brand

Loyalty and Purchase Intention.
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 LATAR BELAKANG

Penggunaan media sosial saat ini berkembang dengan sangat pesat di
seluruh dunia, termasuk di Indonesia. Media sosial menjadi salah satu platform
yang mempunyai pengaruh besar dalam bidang pemasaran. Tidak hanya itu, media
sosial dapat mempermudah penggunanya dalam mencari informasi mengenai suatu
produk yang mereka inginkan. Hal tersebut juga menjadi kesempatan bagi
organisasi untuk berinteraksi bersama komunitas masyarakat dengan tujuan
membangun loyalitas merek dan niat beli calon konsumen. Saat ini, sebagian besar
organisasi menggunakan media sosial sebagai suatu potensi atau peluang yang
sangat besar dan menjadi salah satu alat komunikasi pemasaran. Dengan
menggunakan kapabilitas media sosial secara optimal, maka akan beriringan
dengan mendapatkan hasil yang telah ditargetkan dengan maksimal. Sehingga,
organisasi dapat menyusun strategi pemasaran sesuai dengan tujuan pemasaran
organisasi (Moriansyah, 2015). Dengan begitu, media sosial dapat memberikan
dampak pada perilaku pelanggan, sehingga minat pemasaran di media sosial
semakin menarik perhatian penggunanya.

Dalam merencanakan strategi pemasaran media sosial, anteseden atau
motivasi berpengaruh besar dalam pengambilan keputusan perencanaan strategi
pemasaran. Seperti yang telah dinyatakan oleh Moriansyah (2015) bagi pemasar,
anteseden atau motivasi bersangkutan dengan customer engagement, yang mana

customer engagement sebagai motivasi individu dalam menggunakan media sosial



untuk berinteraksi sosial. Adanya customer engagement, dapat memberikan
kesempatan bagi organisasi untuk menjalin interaksi antara organisasi dan
konsumen melalui media sosial. Moriansyah (2015) juga berpendapat bahwa
customer engagement merupakan hubungan antara konsumen dan organisasi,
dimana konsumen tidak hanya mengonsumsi, tetapi juga memberikan kontribusi
dan berkreasi kepada organisasi atau merek, dimulai dari membaca pesan,
berpartisipasi, dan memberikan rekomendasi secara online. Maka, dengan
melibatkan customer engagement, secara tidak langsung organisasi mengajak
konsumen untuk ikut serta dalam melakukan komunikasi pemasaran.

Pemasaran menggunakan media sosial tentunya berbeda dengan pemasaran
media tradisional yang hanya mampu menerapkan komunikasi satu arah.
Pemasaran melalui media sosial mampu untuk melakukan komunikasi dua arah
atau lebih. Dengan menggunakan pemasaran media sosial, tidak hanya sekedar
berkomunikasi melalui internet saja, tetapi juga perlu menggunakan taktik dan
strategi komunikasi (Moriansyah, 2015). Oleh karena itu, diperlukan perhatian
khusus dalam membangun strategi untuk mencapai citra dan loyalitas merek yang
dituju oleh perusahaan.

Loyalitas pada konsumen telah menarik banyak perhatian dalam pemasaran.
Pendekatan ini juga melibatkan media sosial yang menjadi alat komunikasi
organisasi dengan konsumen dalam membangun loyalitas mereknya. Berdasarkan
penelitian dari Ceyhan (2019), terdapat 73% peserta mengikuti halaman merek di
media sosial dengan alasan untuk mendapatkan informasi mengenai produk baru

merek tersebut. Verdilla & Albari (2018) juga menyatakan bahwa loyalitas merek



berpengaruh positif terhadap niat beli konsumen. Menurut mereka, loyalitas merek
merupakan sikap konsumen mengenai suatu merek dan sebagai bentuk komitmen
organisasi dengan konsumen. Loyalitas merek juga dapat dilihat sebagai pilihan
yang dilakukan oleh konsumen dalam memutuskan pembelian produk pada merek
tertentu yang telah dibandingkan dengan merek lain dalam kategori produk yang
sama (Verdilla & Albari, 2018).

Menurut penelitian Almohaimmeed (2019), loyalitas konsumen dalam suatu
merek merupakan salah satu pendorong niat beli konsumen yang paling penting.
Niat beli juga dapat menunjukkan bahwa konsumen akan merencanakan atau ingin
membeli produk (Ceyhan, 2019). Menurut Ceyhan (2019), ketika konsumen
memiliki niat beli yang positif, ini akan membentuk komitmen merek secara positif
yang dapat mendorong konsumen untuk langsung melakukan tindakan pembelian.
Maka, dengan menggunakan media sosial sebagai alat pemasaran, memberikan
pengaruh positif dalam niat beli konsumen. Ceyhan (2019) juga menyatakan bahwa
kepercayaan yang didorong oleh media sosial berpengaruh positif terhadap niat
beli, karena kepercayaan calon konsumen baik pada penjual maupun media sosial
tempat mereka akan membeli produk meningkatkan kemungkinan untuk membeli
produk tersebut. Pada penelitian yang sudah dilakukan oleh Balakrishnan et al
(2014) menunjukan bahwa pemasaran media sosial, terutama e-WOM, komunitas
online, dan iklan online memberikan dampak positif pada loyalitas merek dan niat
beli konsumen. Maka dapat dikatakan bahwa pemasaran media sosial memiliki
dampak positif terhadap loyalitas merek dan niat beli. Adapun peneliti menemukan

inkonsistensi dalam penelitian Dilek & Aydin (2020) bahwa pemasaran media



sosial tidak berpengaruh positif terhadap e-WOM dan niat beli dalam konteks
pembahasan pengaruh dari pemasaran media sosial pada e-WOM, loyalitas merek,
dan niat beli.

Maybelline merupakan merek kosmetik dibawah naungan L’Oreal Grup
yang berasal dari Amerika. Maybelline menawarkan kosmetik dengan harga yang
terjangkau dan berkualitas, tidak heran jika produk mereka sangat populer
dikalangan kaum hawa, terutama di Indonesia. Maybelline memberikan citra
vitalitas kehidupan kota New York dan kecantikan wanita modern dengan
menggaet selebriti papan atas dari berbagai ras. Dilihat dari media sosialnya di
Instagram, Maybelline memiliki lebih dari 11.000.000 pengikut dan ia aktif
mengunggah konten. Maybelline mempunyai strategi media sosial yang
menyeluruh dengan mengandalkan eksposure dan media. Dengan adanya
perkembangan pasar di media sosial, merek kosmetik satu ini dengan cepat
bergabung dan mulai melibatkan audiens mereka di media sosial untuk mengikuti
tren dan menghadirkan tren Maybelline di dunia rias kepada masyarakat. Oleh
karena itu, penulis tertarik untuk melakukan penelitian mengenai anteseden
pemasaran media sosial dalam industri kosmetik, terutama Maybelline di Indonesia
untuk mengungkapkan sejauh mana pengaruh dari loyalitas merek dan niat beli

konsumen.

Berdasarkan uraian tersebut dan ditemukan inkonsistensi pada penelitian
sebelumnya, maka menjadi urgensi bagi peneliti untuk mengkaji ulang penelitian

ini dengan judul “Pengaruh Niat Beli Terhadap Anteseden Pemasaran Media Sosial



dengan Mediasi Variabel Pemasaran Media Sosial dan Loyalitas Merek Sebagai

Variabel Intervening pada Produk Maybelline”.

1.2 RUMUSAN MASALAH
Seperti latar belakang masalah yang sudah diuraikan di atas, maka akan

mendapatkan rumusan masalah sebagai berikut:

1. Apakah anteseden pemasaran media sosial, pemasaran media sosial, dan
loyalitas merek berpengaruh positif terhadap niat beli?

2. Apakah anteseden pemasaran media sosial dan pemasaran media sosial
berpengaruh positif terhadap loyalitas merek?

3. Apakah anteseden pemasaran media sosial berpengaruh positif terhadap

pemasaran media sosial?

1.3 TUJUAN PENELITIAN
Seperti rumusan masalah yang sudah diuraikan, maka tujuan penelitian sebagai

berikut:

1. Guna menemukan pengaruh anteseden pemasaran media sosial, pemasaran
media sosial, dan loyalitas merek terhadap niat beli.

2. Guna menemukan pengaruh anteseden pemasaran media sosial dan
pemasaran media sosial terhadap loyalitas merek.

3. Guna menemukan pengaruh anteseden pemasaran media sosial terhadap

pemasaran media sosial.



1.4 MANFAAT PENELITIAN
Manfaat yang diharapkan dari penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Manfaat Teoritis

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat membantu para peneliti dan
akademisi dalam mengeksplorasi dan mengidentifikasi pengaruh anteseden atau
motivasi pemasaran media sosial, loyalitas merek dan niat beli, Selain itu,

penelitian ini juga dapat dijadikan referensi bagi peneliti selanjutnya.

2. Manfaat Praktis

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi perusahaan maupun
manajer pemasaran untuk tetap memperhatikan anteseden pemasaran media sosial,
karena hal tersebut mempunyai pengaruh yang saling berkaitan dengan pemasaran
media sosial, loyalitas merek, dan niat beli konsumen. Dengan begitu, penerapan

pemasaran media sosial dapat dilakukan secara tepat dan lebih efektif.
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BAB |1

KAJIAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS

2.1 Niat Beli

Niat beli menurut konsep yang dinyatakan oleh Akkaya (2021)
didefinisikan sebagai “rencana sadar individu untuk berusaha membeli merek”.
Dengan adanya definisi tersebut niat beli merupakan suatu perilaku terencana yang
akan diubah menjadi tindakan dengan pembelian yang sebenarnya di masa depan
(Akkaya, 2021). Wu & Chen (2014) menyatakan bahwa niat beli merupakan
prediktor paling tepat dalam perilaku pembelian, karena niat beli menunjukkan
reaksi emosional yang dihasilkan dari evaluasi keseluruhan konsumen terhadap
suatu produk dan niat beli menunjukkan bahwa konsumen ingin membeli produk

tersebut.

Menurut Balakrishnan et al (2014) niat beli mengacu pada penilaian
subjektif oleh konsumen yang tercermin setelah evaluasi umum untuk membeli
produk atau jasa. Terdapat tiga poin yang dimaksud dalam penjelasan tersebut,
yaitu (1) Kesediaan konsumen dalam mempertimbangkan pembelian, (2) Niat beli
dimasa depan, (3) Keputusan pembelian kembali. Menurut Wu & Chen (2014)
dalam mengukur niat beli konsumen dapat menggunakan dua indikator utama, yaitu
pembelian ulang dan konsumen memberikan rekomendasi produk tersebut kepada
konsumen lain. Selain itu, menurut Karinka & Firdausy (2019), niat beli dapat
diukur dengan niat maupun rencana konsumen dalam membeli produk melalui
platform e-commerce, yang mana hal tersebut menjadi perilaku terencana yang

akan diubah menjadi suatu tindakan pembelian. Niat beli juga dapat diukur dengan
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adanya efek dari iklan di media sosial, rekomendasi yang diberikan dari kerabat
dekat, dan adanya ulasan maupun feedback positif di media sosial (Alhidari et al.,

2015)

Apabila niat beli dikaitkan dengan pemasaran media sosial, niat beli akan
melibatkan emosi pada perasaan, pikiran dan faktor eksternal lainnya untuk
memutuskan pembelian karena adanya faktor pemasaran media sosial seperti E-
WOM, iklan online, komunitas online, dll yang akan memacu niat beli konsumen
pada suatu produk. Dengan adanya faktor-faktor tersebut, maka niat beli dapat
dipengaruhi oleh anteseden pemasaran media sosial yang sejalan dengan penelitian
Balakrishnan et al (2014) dan Moorman & Smit (2015) bahwa mereka telah
mengidentifikasi anteseden pemasaran media sosial dapat mendorong niat beli
konsumen. Menurut Gautam & Sharma (2017), Dehghani & Tumer (2015), dan Ng
(2015) pemasaran media sosial dapat mendorong niat beli konsumen. Sementara
itu, pada penelitian Almohaimmeed (2019) dan Chi et al (2009) telah membuktikan

bahwa loyalitas merek secara signifikan mempengaruhi niat beli konsumen.

2.2 Anteseden Pemasaran Media Sosial

Anteseden pemasaran media sosial dapat diartikan sebagai motivasi bagi
pemasar dalam menggunakan media sosial untuk melakukan komunikasi
pemasaran (Moriansyah, 2015). Menurut Dessart (2017), anteseden dan hasil
keterlibatan di media sosial dari beberapa tahun terakhir telah membuka jalan
dengan membantu menentukan jenis dan tingkat keterlibatan di Facebook dan ciri-
ciri kepribadian konsumen yang dapat mempengaruhi pembentukan keterlibatan

media sosial yang menjadi pemicu niat beli dan keputusan pembelian.
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Menurut penelitan dari Almohaimmeed (2019), terdapat indikator yang
memiliki pengaruh penting dalam mengukur anteseden dari pemasaran media
sosial, yaitu reputasi perusahaan, frekuensi pembaruan, konten media sosial,
motivasi media sosial, dan komunikasi merek. Selain itu, pada penelitian
Moriansyah (2015), anteseden pada pemasaran media sosial dapat dilihat dengan
adanya beberapa hal, yaitu (1) Customer engagement, motivasi dalam pembagian
penggunaan media sosial adalah untuk berkomunikasi dan hubungan antara
pelanggan tidak hanya melakukan konsumsi, akan tetapi juga memberikan
kontribusi dan berkreasi terhadap oranganisasi atau merek. (2) Viral marketing,
pembuatan pesan pemasaran atau pengiklanan yang bertujuan untuk disebarkan
melalui online word of mouth (WOM). (3) Buzz Marketing, menyebarkan
pengalaman, opini, informasi konsumen mengenai brand atau perusahaan kepada
sesama pengguna media sosial dengan menggunakan WOM. (4) Peer Influence,
meningkatkan hubungan interpersonal dengan saling bertukar informasi dan
melakukan komunikasi antar individu didalam sebuah grup. (5) Online Community,
suatu tempat virtual, yang mana setiap orang bersama-sama dengan yang lain untuk
berbicara, bertukar informasi, ataupun hanya untuk berkumpul. Dengan melakukan
pemasaran media sosial yang sesuai dengan program dan target yang telah
ditentukan, dapat mendorong hasil yang sesuai pula dengan apa yang telah di

targetkan oleh perusahaan.

Dalam penelitian Almohaimmeed (2019), anteseden pemasaran media
sosial berpengaruh signifikan terhadap pemasaran media sosial, sebab tidak hanya

dengan reputasi dan frekuensi pembaharuan saja yang dapat mempengaruhi
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pemasaran media sosial, akan tetapi pembuatan referensi jenis konten media sosial
seperti di Facebook juga menjadi jenis pesan yang paling efektif yang terkait
dengan produk, merek, dan keterlibatan konsumen. Selanjutnya, pada penelitan
Moriansyah (2015), ia juga menyatakan bahwa dengan melakukan viral marketing
yang termasuk dalam faktor anteseden pemasaran media sosial, viral marketing
juga melakukan pembuatan pesan pemasaran atau periklanan yang bertujuan untuk
disebarkan melalui online atau komunikasi mulut ke mulut, yang akan terfokus
pada pesan pemasaran dengan merepresentasikan suatu merek. Maka, dengan
adanya media sosial, perusahaan atau merek menjadikan sosial media menjadi alat
komunikasi pemasaran yang dapat mempermudah bagi perusahaan dan konsumen
untuk berkomunikasi hingga berbagi informasi yang dapat menguntungkan kedua

belah pihak. Dengan begitu, hal tersebut dapat mendukung adanya hipotesis bahwa:

H1. Anteseden pemasaran media sosial memiliki pengaruh positif terhadap

pemasaran media sosial

Anteseden pemasaran media sosial, tentunya mempunyai cakupan yang luas
dalam pemasaran media sosial. Tidak hanya itu, anteseden pemasaran media sosial
juga mempunyai andili besar dalam loyalitas merek. Loyalitas merek yang telah
didefinisikan oleh Verdilla & Albari (2018) dapat didasarkan oleh perilaku para
konsumen, yang mana dapat dilihat dari sikap konsumen mengenai preferensi

terhadap suatu merek ataupun produk.

Dalam penelitian sebelumnya yang telah dilakukan oleh Almohaimmeed

(2019), anteseden pemasaran media sosial yang ia gunakan yaitu reputasi
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perusahaan, frekuensi update media sosial, jenis konten pemasaran media sosial,
motivasi media sosial, dan komunikasi merek. Pada penelitian Gul (2014), ia juga
menyatakan bahwa secara umum terdapat hubungan yang positif antara reputasi
perusahaan dan loyalitas konsumen. Selanjutnya, penelitian dari Brech et al (2016)
yang berhubungan dengan frekuensi pembaruan, mereka menekankan bahwa
pembaruan sosial media sangat penting untuk memastikan keterlibatan konsumen
dan adanya tingkat frekuensi pembaruan yang seimbang dapat dipastikan bahwa
tingkat keterlibatan konsumen baik di media sosial. Dengan begitu, adanya reputasi
perusahaan yang baik dan adanya komunikasi merek antara perusahaan dan
konsumen yang dibangun melalui media sosial mempunyai hubungan yang positif

terhadap loyalitas merek. Maka, hal tersebut dapat mendukung hipotesis bahwa:

H2. Anteseden pemasaran media sosial memiliki pengaruh positif terhadap

loyalitas merek

Salah satu anteseden pemasaran media sosial yang digunakan pada
penelitian Almohaimmeed (2019) adalah reputasi perusahaan. Hal tersebut
memiliki hubungan yang signifikan dengan niat perilaku pelanggan dengan peran

mediasi yang dimainkan oleh komitmen pelanggan (Keh & Xie, 2009).

Penelitian dari Moorman & Smit (2015) menunjukkan bahwa dengan
mengetahui motivasi pelanggan dalam menggunakan media sosial, dapat
dimanfaatkan untuk mengarahkan perilaku mereka, khususnya pada niat beli
mereka. Dengan menggunakan E-WOM dapat memberikan pengaruh signifikan

terhadap niat pembelian terlepas dari jenis komunitas virtual (Balakrishnan et al.,
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2014). Balakrishnan et al (2014) juga menyatakan bahwa E-WOM memainkan
peran yang sangat penting pada niat pembelian. Dengan begitu, hal tersebut dapat

mendukung hipotesis bahwa:

H.3 Anteseden pemasaran media sosial memiliki pengaruh positif terhadap

niat beli

2.3 Pemasaran Media Sosial

Khan et al (2015) menyatakan bahwa pemasaran media sosial merupakan
proses yang memberdayakan individu untuk mempromosikan situs web, produk,
maupun layanan melalui saluran media sosial. Jika mengaitkan pemasaran media
sosial dengan pemasaran relasional, maka perusahaan perlu untuk beralih dari
“mencoba menjual” menjadi “membuat hubungan” dengan konsumen. Menurut
Subriadi & Baturohmah (2021), pemasaran media sosial adalah penyebaran
konsumen, bisnis, produk hingga dialog berbasis layanan untuk memberikan
informasi mengenai promosi yang memungkinkan untuk memberikan orientasi
pengguna dan pengalaman satu sama lain yang dapat menguntungkan pihak-pihak
yang terlibat. Dengan begitu penjelasan tersebut membawa kita ke sisi lain dari
pemasaran, dimana membangun hubungan dengan konsumen secara potensial
merupakan kunci dari pelanggan untuk melakukan pembelian berulang dan
meningkatkan loyalitas merek. Maka dapat dikatakan bahwa menjaga hubungan
dengan masyarakat atau pelanggan melalui media sosial menjadi lebih mudah

karena sebagian besar konsumen berpontensial tersedia di jaringan virtual.
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Menurut penelitian dari Constantinides (2014) pemasaran media sosial
dapat diukur berdasarkan jenis aplikasi, efek sosial, dan teknologi yang
memungkinkan untuk digunakan. Selain itu, berdasarkan penelitian dari Khan et al
(2015) terdapat lima dimensi pemasaran media sosial yang diperlukan perusahaan
untuk membangun koneksi dengan konsumen, yaitu (1) Online Communities,
perusahaan dapat menggunakan media sosial untuk membangun komunitas
mengenai produk ataupun yang layanan yang ditawarkan. Dengan membangun
komunitas yang bersemangat, maka dapat menciptakan loyalitas dan mendorong
diskusi yang dapat membantu dalam pengembangan dan peningkatan perusahaan.
(2) Interaction, pada halaman di media sosial seperti Facebook, twitter, ataupun
instagram dapat memberikan informasi dengan lebih cepat kepada para
pengikutnya. Dengan adanya jejaring sosial tersebut memungkinkan untuk
berinteraksi dengan komunitas online dengan lebih mudah, sehingga dapat
memberikan informasi yang relevan dan terkini kepada konsumen. (3) Sharing of
Content, dimensi ini mengenai sejauh mana seorang individu bertukar,
mendistribusikan, dan menerima konten yang muncul pada halaman media sosial
mereka. (4) Accessibility, penggunaan media sosial mudah untuk diakses dan
digunakan dengan biaya minimal ataupun tanpa biaya. Dengan penggunaan yang
mudah, pengguna tidak memerlukan keahlian khusus untuk menggunakannya. (5)
Credibility, dalam menyampaikan pesan dengan jelas kepada masyarakat,
membangun kredibilitas dengan menghubungkan secara emosional dengan audiens

target perusahaan dapat mmberikan motivasi kepada konsumen dan dapat
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membangun loyalitas mereka. Dengan adanya hubungan secara langsung kepada

konsumen juga dapat membangun kepercayaan mereka.

Menurut Munawaroh et al. (2015) variabel mediasi ialah variabel penyela
yang terdapat diantara antara variabel independen dan dependen, yang berdampak
variabel independen tidak langsung mempengaruhi berubahnya atau timbulnya
variabel dependen. Dalam penelitian ini, variabel pemasaran media sosial menjadi
variabel mediasi antara anteseden pemasaran media sosial dan loyalitas merek serta
anteseden pemasaran media sosial dengan niat beli.

Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Munnukka et al (2017) dalam
penelitiannya mengkaji bahwa bahwa keterlibatan dari media sosial memiliki
pengaruh positif pada pengalaman merek pelanggan yang pada akhirnya juga
mempengaruhi loyalitas merek mereka. Spesifik hasil apada penelitian sebelumnya
yang dilakukan oleh Erdogmus & Cigek (2012) memberikan hasil mengenai
dampak signifikan dari pemasaran media sosial terhadap loyalitas merek pada saat
suatu merek memberikan konten populer dan relevan yang disebarluaskan ke
berbagai platform. Pada penelitan Rialti et al (2017) menunjukkan bahwa loyalitas
merek pelanggan juga dipengaruhi oleh keterlibatan mereka dalam komunitas
merek media sosial dan kepercayaan merek itu sendiri. Sehingga dengan adanya
motivasi seseorang yang disalurkan melalui pemasaran media sosial sebagali
mediasi akan mempengaruhi loyalitas merek sebuah produk. Dengan ini, maka

dapat ditentukan hipotesis:
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H.4 Pemasaran media sosial memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas

merek

Tidak hanya membangun loyalitas merek, pemasaran media sosial juga
memiliki peran dalam membangun niat beli konsumen. Menurut Dehghani &
Tumer (2015) keputusan konsumen untuk membeli suatu produk atau niat beli
sangat bergantung pada nilai produk dan rekomendasi yang dibagikan oleh
konsumen lain melalui media sosial. Dengan menggunakan E-WOM, komunitas
online dan iklan online, perusahaan dapat menggunakannya sebagai alat
komunikasinya bersama masyarakat (Balakrishnan et al., 2014). Sehingga, dapat
mempermudah perusahaan untuk membangun komunikasi dengan masyarakat

yang akan membangun niat beli konsumen.

Pada penelitian Gautam & Sharma (2017), mereka menyatakan bahwa
pemasaran media sosial dan hubungan pelanggan berpengaruh signifikan dan
positif terhadap niat beli konsumen. Selanjutnya, penelitian yang dilakukan oleh
Dehghani & Tumer (2015) yang mana mereka menyelidiki peran dari media sosial
Facebook yang menghasilkan bahwa iklan Facebook memiliki dampak yang
signifikan pada citra merek dan ekuitas yang beriringan dengan adanya dampak
signifikan dari niat beli konsumen. Tak hanya itu, menurut penelitan dari Ng
(2015), ia menyatakan bahwa komunitas di media sosial memiliki pengaruh
signifikan yang mana niat beli konsumen dimediasi oleh kepercayaan. Sehingga
dengan adanya motivasi seseorang yang disalurkan melalui pemasaran media sosial

sebagai mediasi akan mempermudah penerimaan sebuah informasi yang akan
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mempengaruhi niat beli seseorang. Dengan begitu, maka dapat ditentukan

hipotesis:
H.5 Pemasaran media sosial memiliki pengaruh positif terhadap niat beli

2.4 Loyalitas Merek

Loyalitas merek yang telah didefinisikan oleh Verdilla & Albari (2018)
dapat didasarkan oleh perilaku para konsumen, yang mana dapat dilihat dari sikap
konsumen mengenai preferensi terhadap suatu merek ataupun produk. Loyalitas
juga dapat dipandang sebagai sebuah bentuk pilihan yang dilakukan oleh konsumen
untuk membeli suatu merek tertentu dibandingkan merek lain dalam kategori
produk yang sama (Verdilla & Albari, 2018). Selain itu, menurut Seinauskiené et
al (2015), loyalitas merek didefinisikan sebagai komitmen para konsumen yang
mendalam untuk membeli merek yang disukai berulang kali dan terus menerus di
masa depan walaupun terdapat pengaruh dari faktor situasional dan upaya

pemasaran untuk beralik ke merek lain.

Dengan menunjukkan keterikatan antara merek dan konsumen, loyalitas
sebagai bentuk dari hasil interaksi antara loyalitas perilaku dan sikap dari
konsumen. Menurut Ha et al (2011), loyalitas merek dapat diukur dengan adanya
indikator terkait dengan kata positif dari mulut ke mulut dan konsumen
berkesinambungan dalam menggunakan merek yang sama. Konsumen dengan
loyalitas yang tinggi cenderung merekomendasikan merek kepada orang lain,
mereka juga akan menunjukkan kecenderungan pembelian berulang (Li et al.,

2020). Selanjutnya, menurut Chi et al (2009) loyalitas merek dapat diukur dengan
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niat pembelian kembali konsumen dan toleransi harga yang tetap masuk pada faktor
perilaku dan faktor sikap pada konsumen. Loyalitas merek juga dapat diukur
dengan komitmen konsumen pada produk, keinginan dalam membeli ulang produk,
dan merefrensikan produk (Daniel et al., 2019). Penelitian yang dilakukan oleh Chi
et al (2009) juga menemukan hasil bahwa terdapat dampak positif pada loyalitas
merek terhadap niat beli konsumen, karena konsumen akan memiliki niat beli yang

lebih tinggi kepada merek yang familiar.

Sugiyono (2017) menjelaskan variabel intervening (penghubung) sebagai
variabel yang secara teoritis mempengaruhi adanya hubungan antar variabel
independen dan dependen menjadi hubungan yang tidak langsung dan tidak dapat
diamati dan diukur. Loyalitas merek dalam penelitian ini, berperan sebagai
mediator penghubung variabel atesenden pemasaran media sosial, pemasaran
media sosial dan niat beli. Dalam mempengaruhi niat beli seseorang akibat adanya
atesenden pemasaran media sosial dan pemasaran media sosial berpengaruh dalam
penerimaan informasi bagi seseorang secara mendalam terhadap sebuah peoduk
mengenai pembelian ulang merek tertentu dengan merek lainnya. Pada penelitian
Almohaimmeed (2019), loyalitas konsumen terhadap suatu merek menjadi salah
satu pendorong niat beli konsumen yang paling penting. Dengan begitu, maka dapat

ditentukan hipotesis:

H.6 Loyalitas merek memiliki pengaruh positif terhadap niat beli
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2.5 Kerangka Teori
Berdasarkan kajian pustaka dan perumusan hipotesis sebelumnya, maka

dapat dibentuk kerangka teori sebagai berikut:

Loyalitas Merek

Anteseden
Pemasaran Media Pemasaran Media H6

Sosial Sosial

Niat Beli

Gambar 2.1 Kerangka Penelitian

Kerangka teori diatas mengadaptasi model penelitian dari AlImohaimmeed
(2019), yang mana kerangka tersebut menunjukkan bahwa satu variabel dan
variabel lainnya berpengaruh positif. Diawali oleh satu variabel yaitu anteseden
pemasaran media sosial yang mempunyai pengaruh positif terhadap pemasaran
media sosial, loyalitas merek, dan niat beli. Kemudian, variabel pemasaran media
sosial memiliki dampak positif terhadap loyalitas merek dan niat beli. Dan yang
terakhir menunjukkan bahwa variabel loyalitas merek berpengaruh positif terhadap

niat beli.
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BAB Il

METODE PENELITIAN

3.1 DESAIN PENELITIAN

Penelitian ini dilakukan menggunakan pendekatan penelitian
kuantitatif. Pendekatan kuantitatif menekankan pada angka yang digunakan
dalam pengumpulan dan analisis data (Bryman, 2012). Karena data yang
dianalisis menggunakan perhitungan statistik untuk menguji hipotesis yang
sudah ditetapkan, maka hal tersebut menjadi sebab bahwa peneliti menetapkan

untuk menggunakan pendekatan kuantitatif pada penelitian ini.

Peneliti menggunakan data primer untuk mengidentifikasi hubungan
maupun pengaruh antara variabel anteseden pemasaran media sosial, pemasaran
media sosial, loyalitas merek, dan niat beli dengan objek produk Maybelline.
Data primer penelitan ini didapatkan dengan menyebarkan kuesioner. Menurut
Sekaran & Roger (2013), kuesioner merupakan daftar pertanyaan yang tertulis
dan dirumuskan sebelumnya oleh peneliti yang selanjutnya responden mencatat

jawaban mereka dalam alternatif yang dijelaskan oleh peneliti.

3.2 POPULASI & SAMPEL

Populasi merupakan cakupan yang mengacu pada sekelompok seperti
orang, barang, maupun hal-hal yang akan dianalisis oleh peneliti berdasarkan
statistik sampel (Sekaran & Roger, 2013). Populasi yang digunakan pada
penelitian ini ialah individu yang mengetahui dan menggunakan produk

kosmetik.
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Menurut Sekaran & Roger (2013), sampel adalah bagian dari populasi
yang terdiri dari beberapa jumlah atau sebagian yang dipilih dari populasi
melalui karakteristik dan teknik yang telah ditentukan. Sampel yang diambil
merupakan sampel yang dapat mewakili suatu populasi pada penelitian ini,
yaitu individu yang mengetahui dan menggunakan produk kosmetik merek
Maybelline. Dalam pengambilan sampel pada penelitian ini menggunakan
metode non-probability sampling. Dengan menggunakan metode tersebut,
elemen dalam populasi tidak mempunyai probabilitas yang diketahui. Agar
metode non-probability sampling yang digunakan dapat dilakukan dengan
mudah, cepat dan efisien, maka peneliti menggunakan convenience sampling
yang dapat membantu permudah menemukan informasi maupun data penelitian
yang diinginkan (Sekaran & Roger, 2013). Untuk mempermudah peneliti
mengumpulkan data sampel dengan akurat, cepat, dan efisien, penelitian ini
mengumpulkan sampel dengan menyebarkan kuesioner dalam bentuk Google

Form, dengan begitu diharapkan dapat mendukung penelitian ini.

Pada penelitian ini, dalam menentukan jumlah sampel menggunakan
metode berdasarkan teori Hair et al (2017) yang menjelaskan bahwa ukuran
sampel minimal didalam sebuah penelitian ialah sebanyak 100 sampai 200
berdasarkan pada jumlah indikator yang digunakan. Dalam menentukan jumlah
sampel, penelitian ini mengacu pada rumus yang dikemukakan oleh Roscoe
(1975) dengan jumlah sampel yang dihitung dengan rumus minimal sampel

yakni lima dikali jJumlah item. Apabila sampel maksimal, maka sepuluh dikali
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jumlah item. Penelitian ini memiliki 15 total item, maka jumlah sampel dalam

penelitian ini sebagai berikut:

- Ukuran sampel minimal: 5 x jumlah item=5x 15=75

- Ukuran sampel maksimal: 10 x jumlah item = 10 x 15 = 150

Berdasarkan pada perhitungan diatas, maka penelitian ini menggunakan

ukuran sampel maksimal sebanyak 150 responden.

3.3 DEFINISI OPERASIONAL VARIABEL
Pada definisi operasional akan mendefinisikan dan mengukur sebuah
konsep atau variabel yang terdapat pada penelitian sehingga dapat diukur.

Variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian ini ialah sebagai berikut:

3.3.1 Anteseden Pemasaran Media Sosial

Sejalan dengan definisi yang dijelaskan oleh Moriansyah (2015), bahwa
dalam penelitian ini anteseden pemasaran media sosial dapat diartikan sebagai
motivasi bagi perusahaan dalam menggunakan media sosial untuk melakukan
komunikasi pemasaran. Anteseden pemasaran media sosial menjadi variabel
independen yang mempengaruhi pemasaran media sosial, loyalitas merek, dan
niat beli konsumen. Indikator pengukuran variabel anteseden pemasaran media
sosial pada penelitian ini diadaptasi dari penelitian dari Almohaimmeed (2019)

sebagai berikut:

a. Reputasi perusahaan.
b. Pembaharuan frekuensi media sosial.

c. Konten media sosial.
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d. Motivasi media sosial.

e. Komunikasi merek.

3.3.2 Pemasaran Media Sosial

Berdasarkan definisi yang dinyatakan oleh Khan et al (2015) bahwa
pada penelitian ini pemasaran media sosial merupakan suatu proses yang
memberdayakan individu untuk mempromosikan situs web, produk, hingga
layanan melalui saluran media sosial. Variabel pemasaran media sosial menjadi
variabel mediasi antara anteseden pemasaran media sosial dan loyalitas merek
serta anteseden pemasaran media sosial dengan niat beli, variabel ini juga

dipengaruhi oleh variabel anteseden pemasaran media sosial.

Berikut merupakan indikator pengukuran variabel pemasaran media

sosial berdasarkan penelitian oleh Constantinides (2014):

a. Jenis aplikasi yang digunakan.
b. Efek sosial.

c. Teknologi pendukung.

3.3.3 Loyalitas Merek

Mengacu pada pernyataan yang dijelaskan oleh Seinauskiené et al
(2015), pada penelitian ini loyalitas merek didefinisikan sebagai komitmen para
konsumen yang mendalam untuk membeli merek yang disukai berulang kali
dan terus menerus di masa depan walaupun terdapat pengaruh dari faktor
situasional dan upaya pemasaran untuk beralih ke merek lain. Loyalitas merek

merupakan variabel intervening, yang mana variabel anteseden pemasaran
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media sosial dan pemasaran media sosial secara tidak langsung mempengaruhi
variabel niat beli melalui loyalitas merek. Berikut indikator pengukuran
variabel loyalitas merek yang mengacu pada penelitian Ha et al (2011), Chi et

al (2009), dan Daniel et al (2019):

a. Kata positif dari Electronic Word of Mouth (E-WOM).
b. Komitmen pada produk.

c. Toleransi harga produk.

3.3.4 Niat Beli

Mengacu pada definisi yang dijelaskan oleh Wu & Chen (2014), pada
penelitian ini niat beli merupakan prediktor yang paling tepat dalam perilaku
pembelian, karena niat beli dapat menunjukkan reaksi emosional yang
dihasilkan dari evaluasi keseluruhan konsumen terhadap suatu produk. Niat beli
menjadi variabel dependen yang dipengaruhi oleh variabel anteseden
pemasaran media sosial, pemasaran media sosial, dan loyalitas merek.
Pengukuran variabel niat beli yang diadaptasi dari penelitian Balakrishnan et al
(2014), Wu & Chen (2014), Alhidari et al (2015), dan Karinka & Firdausy

(2019) dapat diukur dengan indikator sebagai berikut:

a. Melakukan pertimbangan dalam membeli produk.

b. Konsumen bersedia membeli produk setelah melihat iklan di media
sosial.

c. Keputusan pembelian ulang.

d. Berusaha membeli produk melalui e-commerce.
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3.4 JENIS DAN TEKNIK PENGUMPULAN DATA

Pada penelitian ini, pengumpulan data dilakukan dengan menyebarkan
kuesioner diberikan secara langsung kepada responden yang mengetahui dan
menggunakan produk kosmetik dari merek Maybelline. Kuesioner yang
digunakan mengacu pada variabel anteseden pemasaran media sosial,
pemasaran media sosial, loyalitas merek, dan niat beli. Kuesioner ini disebarkan
menggunakan Google Form yang disebarluaskan secara daring melalui media
sosial seperti WhatsApp, Instagram, dan Twitter. Dalam pengukuran hasil dari
responden, kuesioner ini berbentuk skala likert yang dirancang untuk
menganalisis seberapa kuat responden yang menyetujui suatu pernyataan

(Sekaran & Roger, 2013).

Jenis kuesioner yang akan digunakan pada penelitian ini yaitu kuesioner
tertutup dengan jawaban sudah dirumuskan oleh peneliti, sehingga responden
dapat dengan mudah menjawab salah satu dari lima pilihan disetiap pertanyaan
yang tersedia. Penetapan skor yang diberikan dalam kuesioner ini diukur dari
skor 1 (sangat tidak setuju) hingga skor 5 (sangat setuju). Berikut skor pada

skala likert:

Skor 1: Sangat Tidak Setuju (STS)

Skor 2: Tidak Setuju (TS)

Skor 3: Netral (N)

Skor 4: Setuju (S)

Skor 5: Sangat Setuju (SS)
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Selanjutnya, kuesioner pada penelitian ini dibagi menjadi 4 bagian,

yaitu:
Bagian 1: Pertanyaan mengenai anteseden pemasaran media sosial.
Bagian 2: Pertanyaan mengenai pemasaran media sosial
Bagian 3: Pertanyaan mengenai loyalitas merek.

Bagian 4: Pertanyaan mengenai niat beli.

3.4.1 Pilot Test

Disetiap penelitian, peneliti memerlukan uji kelayakan instrumen untuk
membuktikan apakah penelitian dapat memenuhi validitas dan reliabilitas yang
layak untuk dilakukan atau tidak. Dalam melakukan uji kelayakan instrument,
peneliti melakukan uji pilot test yang digunakan sebagai studi kelayakan dengan
skala versi kecil atau uji coba pada penelitian utama (Polit et al., 2001).
Keuntungan dalam melakukan Pilot test yaitu dapat memberikan gambaran
mengenai dimana penelitian utama dapat gagal atau apakah metode ataupun
instrumen tidak sesuai (Hundley et al, 2002). Nantinya, uji pilot test akan
menggunakan 50 responden yang akan diolah menggunakan Statistical Product
and Service Solutions (SPSS) dengan melakukan uji validitas dan reliabilitas.
Pasalnya, uji tersebut bertujuan untuk mengetahui apakah indikator dalam
kuesioner apakah merupakan indikator yang valid dan reliabel untuk pengujian.

Diharapkan dalam pengukuran ini pada setiap butir pertanyaan kuesioner dapat
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dilakukan sesuai fungsi pengukurannya. Berikut penjelasan pengujian yang

dilakukan untuk menguiji setiap butir pertanyaan pada kuesioner:

3.4.2 Uji Validitas

Validitas menunjukkan tingkat akurasi suatu instrumen dalam sebuah
pengukuran sehingga terhindar dari suatu kesalahan yang bersifat sistematis.
Dapat dikatakan bahwa uji validitas menunjukkan apakah suatu kuesioner yang
diperoleh valid apabila digunakan dalam pengujian. Pada penelitian ini,
pengujian validitas dikalkulasikan dengan mengaplikasikan software SPSS
sebanyak 50 responden dengan melakukan perbandingan antara nilai r-hitung
dengan r-tabel pada degree of freedom (df) = n-2 n adalah jumlah sampel serta
tingkat signifikansi (o) sebesar 5% agar dapat dikatakan signifikan berdasarkan
statistik tertentu. Dalam pengukuran uji validitas, indikator dapat dikatakan valid

apabila nilai r hitung > r tabel (Bahri, 2018).

Tabel. 3.1 Uji Validitas

Variabel Indikator r-hitung r-tabel Keterangan
Anteseden APMS1 0,773 0,279 Valid
Pemasaran APMS2 0,665 0,279 Valid

Media Sosial APMS3 0,708 0,279 Valid
APMS4 0,730 0,279 Valid

APMS5 0,741 0,279 Valid

Pemasaran PMS1 0,617 0,279 Valid

Media Sosial PMS2 0,741 0,279 Valid
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Variabel Indikator r-hitung r-tabel Keterangan
PMS3 0,624 0,279 Valid
Loyalitas LM1 0,657 0,279 Valid
Merek LM2 0,659 0,279 Valid
LM3 0,788 0,279 Valid
Niat Beli N1 0,642 0,279 Valid
N2 0,612 0,279 Valid
N3 0,793 0,279 Valid
N4 0,806 0,279 Valid

Sumber: Olah data (2022)

Berdasarkan Tabel 3.1 dari Hasil Uji Validitas pada 50 sampel
responden, semua item pernyataan memberikan hasil bahwa nilai r-hitung > r-
tabel. Penulis menimpulkan, bahwa seluruh item pernyataan pada kuesioner

valid.

3.4.3 Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas menujukkan apakah akan menghasilkan data yang sama
ketika hasil pengukuran dilakukan dengan objek yang sama menurut penjelasan
dari penelitian Sugiyono (2017). Pasalnya, reliabilitas ini menunjukkan apakah
suatu variabel akan konsisten terhadap tujuan dalam pengukuran. Dengan kata
lain, kuesioner yang reliable apabila seseorang dalam menjawab pernyataan
responden memberi jawaban yang cenderung konsisten. Adapun dalam

pengujian reliabilitas, dalam mengkakulasikan perhitungan menggunakan
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software SPSS dan kriteria syarat yang memenuhi pengujian reliabilitas ini

menunjukkan hasil nilai Cronbach Alpha > 0,6 (Ghozali, 2018).

Tabel 3.2 Uji Reliabilitas

Cronbach’ Standart
Variable onoaci's Cronbach’s Keterangan
Alpha
Alpha
Anteseden
Pemasaran
0.845 0,6 Reliabel
Media Sosial
Pemasaran
0.764 0,6 Reliabel
Media Sosial
Loyalitas Merek 0.687 0,6 Reliabel
Niat Beli 0.805 0,6 Reliabel

Sumber: Olah data (2022)

Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada tabel 3.2, hasil Cronbach Alpha
menunjukkan keseluruhan variabel yang digunakan dalam penelitian ini seperti:
Anteseden Pemasaran Media Sosial, Pemasaran Media Sosial, Loyalitas Merek,
dan Niat Beli memiliki nilai > 0,6 (sesuai dengan krieria). Maka dari itu, dapat
disimpulkan bahwa jawaban dari setiap responden dalam kuesioner ini, pada
keseluruhan variabel reliabel. Penulis dapat menyimpulkan bahwa, kuesioner

dari penelitian ini dapat digunakan dalam penelitian selanjutnya.

32



3.5 METODE ANALISIS DATA

3.5.1 Analisis Deskriptif

Pada penelitian ini, analisis deskriptif berfungsi sebagai alat untuk
menganalisis dan memberi penjelasan berupa gambaran dari suatu data yang
didapatkan dari hasil profil responden (subjek penelitian). Adapun peneliti
menuliskan analisis tersebut dengan menyajikan berupa grafik tabel dan
diagram. Analisis deskriptif bertujuan untuk mendapatkan suatu gambaran dari
sekumpulan data yang diperoleh dari hasil pengamatan, dengan begitu akan
mudah dipahami, dibaca, dan digunakan sebagai informasi (Bahri, 2018).
Dengan kata lain, analisis ini menunjukkan datta mentah yang diolah menjadi
sebuah informasi yang jelas dan ringkas berisikan kesimpulan secara umum
yang mana dalam menganalisis karakteristik dari sampel responden
menggunakan software SPSS untuk menghitung rata-rata dari setiap indikator,
kemudian menentukan kriteria terhadap masing-masing variabel. Dalam riset
ini, data yang diperoleh dari kuesioner dikumpulkan dan diolah dengan cara
memberikan bobot penilaian dari setiap pernyataan berdasarkan skala likert
(tertinggi adalah 5 dan skor terendah 1). Lebih lanjut, dapat dihitung nilai

interval dari setiap variabel, yaitu:

nilai tertinggi — nilai terendah  5-1
Interval = - = = 0,8
jumlah kelas 5

Selanjutnya, kriteria penilaian variable dapat ditunjukkan pada table 3.1

sebagai berikut:

Tabel. 3.3 Skala Deskriptif VVariabel
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Interval Kategori
1.00-1.80 Sangat Rendah
1.81-2.60 Rendah
2.61 -3.40 Cukup Tinggi
3.41-4.20 Tinggi
4.21-5.00 Sangat Tinggi

Sumber: Olah data (2022)

3.5.2 Analisis Statistik

Pada penelitian ini, peneliti menggunakan pendekatan analisis
Structural Equation Modelling (SEM). Menurut Ghozali (2017) SEM
merupakan gabungan yang terdiri dari dua metode statistik yang terpisah, yaitu
analisis faktor yang dikembangkan pada ilmu psikometri dan ilmu psikolog.
Pada SEM terdapat tiga kegiatan dalam pengujian yang akan dilakukan yakni
pemerikasaan validitas dan reliabilitas, pengujian model antar variabel, dan

mendapat model yang cocok untuk prediksi (Elfaroby, 2020).

Pada riset ini, metode pengujian untuk membutikan hipotesis penelitian
dengan melakukan perhitungan SEM menggunakan bantuan aplikasi Smart-
PLS. Adapun dalam Smart-PLS terdapat dua pengujian yakni model dan
estimasi model. Pengujian model ini dibagi menjadi dua yaitu inner model
(model dalam) dan outer model (model luar). Adapun kesesuaian model
(goodness-of-it) pada kedua model mempunyai indikatornya masing-masing.
Pada pengujian outer model (model luar), menggunakan indikator Average

Variance Extracted (AVE), Square Roots AVE, Cross Loadings, Cronbach
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Alpha (CA), dan Composite Reliability (CR). Jika, model dalam (inner model),
kesesuaian model diukur dengan menggunakan Koefisien Deternimasi (R-
Square) dan Predictive Relevance (Q Square). Setelah itu, estimasi model
dilakukan dengan mengunjuukkan hasil dari SPLS yakni Bootstrapping.
Berikut penjelasan untuk menganalisis data yang diperoleh pada SmartPLS,

yakni:

3.5.2.1 Kesesuaian Model Luar (Outer Model)
Outer model menunjukkan hubungan diantara blok indikator serta
variabel latennya (konstruk) yang digunakan untuk mengukur validitas dan

reliabilitas data (Abdillah & Hartono, 2014).

1. Uji Validitas Diskriminan

Validitas diskriman atau validitas divergen digunakan untuk menguji
konstruk-konstruk dalam satu model untuk melihat apakah memiliki hubungan
atau tidak. Validitas diskriminan juga berhubungan dengan keunikan suatu
konstruk dengan melihat apakah fenomena yang diterima oleh konstruk
tersebut mempunyai keunikan dan tidak dimiliki oleh konstruk lain (Hair et al.,

2017).

Menurut pendekatan dari Claes Fornell & Larcker (1981), cara menguji
validitas diskriminan yaitu dengan membandingkan akar kuadrat dari nilai
AVE dengan korelasi laten. Pasalnya, nilai discriminant validity yang baik

yaitu apabila AVE setiap konstruk dikuadratkan dan mendapatkan nilainya
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lebih besar dibandingkan dengan nilai korelasi dengan nilai AVE yang

diharapkan > 0,5.

2. Uji Validitas Konvergen

Menurut Hair et al (2017), Pengujian validitas konvergen digunakan
untuk mengukur sejauh mana item pengukuran berkorelasi positif dengan item
pengukuran dari konstruk yang sama. Dalam PLS-SEM, validitas konvergen
dapat diukur menggunakan evaluasi convergent validity yang dapat ditunjukkan
melalui standardized loading factor yang memberikan gambaran mengenai
besaran dari korelasi yang terbentuk dari setiap indikator dengan konstruknya.
Pasalnya, dalam pengujian ini ukuran reflektif biasanya korelasi sebesar > 0,7.
Menurut Hair et al (2010) nilai minimal dari setiap faktor loading adalah > 0,5

untuk memenuhi kriteria validitas konvergen.

3. Composite Reliability

Composite Reliability yaitu indeks pengujian nilai reliabilitas pada
indikator variabel yang diperuntukkan dalam menginterpretasikan sejauh mana
suatu alat pengukur yang digunakan dapat dipercaya dan diandalkan (Carmines
& Zeller, 1979). Menurut Huck (2007) pentingnya melakukan pengujian
reliabitas, digunakan sebagai acuan pada konsistensi seluruh pengukuran
instrumen. Untuk mengevaluasi composite reliability dalam pengukuran suatu
konstruk dapat dilakukan dengan mengetahui nilai sebenarnya pada suatu
reliabilitas pada suatu konstrak. Pada umumnya, standar minimum skor

koefisiensi yang disyaratkan pada composite reliability dalam pengujian
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reliabilitas sebesar > 0,7 (Hair et al., 2017). Pengujian reliabilitas dalam riset ini
menggunakan metode composite reliability. Pasalnya composite reliability guna
mengetahui nilai sebenarnya pada suatu reliabilitas pada suatu konstrak
membutuhkan nilai minimum dari composite reliability untuk uji reliabilitas ini

adalah > 0,7 (Ghozali & Latan, 2015).

3.5.2.2 Estimasi Model Struktural (Inner Model)

Estimasi Model Struktural (Inner Model) ialah model yang
menginterpretasikan model struktural untuk melakukan estimasi hubungan
kausalitas (hubungan sebab-akibat) antar variabel laten atau tidak dapat diukur

secara langsung.

1. Path Coefficient

Path Coefficient menginterprestsikan seberapa besar pengaruh dari suatu
variabel independen terhadap variabel dependen. Coefficient determination (R-
Square) ditujukan untuk mengukur sejumlah variabel lain agar dapat memenubhi
variabel independen. Struktur model menurut Ghozali (2014), yang
menunjukkan adanya pengaruh variabel independen terhadap dependen apabila
hasil dari R-Square > 0,67 (kategori baik), hasil dari R-Square antara 0,33 — 0,67

(kategori sedang) dan R-Square sebesar 0,19 — 0,33 (kategori yang lemah).

2. Goodness of Fit

Good of Fit dapat ditinjau menggunakan nilai Q-square. (Ghozali, 2016)
menjelaskan bahwa Q-Square dapat mengukur tingkat nilai observasi yang akan

dihasilkan oleh model dan estimasi parameternya. Menurut Hair et al (2017),
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kriteria skor dalam Q Square harus lebih dari nol untuk menunjukkan kuat atau
tidaknya hubungan yang terjadi antara variabel independen dan variabel
dependen. . Menurut penjelasan dari Ghozali (2016) nilai koefisien determinasi
yakni antara 0 dan 1. Menurut Hair et al. (2017) apabila nilai R-Square
mendekati 1, artinya semakin dekatnya informasi pada variabel independen yang
dibutuhkan untuk memprediksi variabel dependen. Adapun dalam
pengelompokan dalam memprediksi kuat dan lemah pada sebuah variabel yakni,
dikatakan lemah apabila hasil yang didapatkan sebesar 0.25. Adapun dikatakan
moderat dengan hasil sebesar 0.50. Sedangkan kategori tinggi ditunjukan nilai

0.75 dan mendekati 1.

3. Pengujian Hipotesis

Penelitian ini, untuk mengetahui seberapa besar efek atau pengaruh dari
variabel independen terhadap variabel dependen. Dalam aplikasi Smart-PLS,
nilai signifikansi dapat diketahui bedasarkan nilai T-Value dan nilai P-Value.
Pengukuran yang disyaratkan memenuhi pengujian hipotesis, apabila
menunjukkan signifikansi hipotesis dengan menunjukkan >1,96 (lebih besar dari
1,96) dan untuk P-value ditujukan dengan nilai <0,050 (lebih kecil dari 0,050)
(Ghozali, 2014). Sehingga, dengan adanya Pengujian Hipotesis ini, peneliti
dapat mengetahui signifikansi dan arah hubungan dari kedua variabel yang akan

dihasilkan apakah positif atau negatif.
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BAB IV
HASIL DAN PEMBAHASAN
Pada bab ini, nantinya akan diuraikan beberapa hal yang berkaitan
mengenai hasil dari pengolahan data serta pembahasanya. Adapun bahasan yang
akan dibahas dalam bab ini yakni karakteristik responden, uji outer model dan
inner model dengan menggunakan SmartPLS. Pasalnya, hasil dari pengolahan
data yang telah dilakukan akan dijadikan sebagai dasar dalam pengujian

hipotesis.

4.1 ANALISIS DESKRIPTIF KARAKTERISTIK RESPONDEN
4.1.1 Karakteristik Berdasarkan Jenis Kelamin

Pada karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin dibagi menjadi
menjadi dua yakni laki-laki dan perempuan. Dari hasil kuesioner dengan total

150 responden, maka data yang diperoleh seperti pada tabel 4.1 berikut:

Tabel 4.1 Karakteristik Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Jumlah Presentase
Perempuan 115 76,7%
Laki - Laki 35 23,3%
Total 150 100%

Sumber: Data Primer Diolah (2022)

Berdasarkan data pada table 4.1 dapat disimpulkan bahwa jumlah jenis
kelamin perempuan dari keseluruhan sampel sebesar 115 responden atau

76,7% dari total keseluruhan sampel. Sedangkan untuk jenis kelamin
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perempuan pada keseluruhan sampel terdapat 35 responden atau 23,3% dari

total keseluruhan sampel.

4.1.2 Karakteristik Berdasarkan Usia
Dalam kuesioner ini, terdapat tiga kategori dalam karakteristik responden
berdasarkan usia, yaitu <20 Tahun, 20-40 Tahun dan >40 Tahun. Dari hasil

kuesioner sebesar 150 responden, maka diperoleh data seperti pada tabel 4.2

berikut:
Tabel 4.2 Karakteristik Berdasarkan Usia
Usia Jumlah Presentase
< 20 Tahun 42 28%
20 — 40 Tahun 97 64,7%
>40 Tahun 11 7,3%
Total 150 100%

Sumber: Data Primer Diolah (2022)

Berdasarkan data pada tabel 4.2 dapat disimpulkan bahwa responden
yang didapatkan berdasarkan usia dengan mayoritas responden penelitian pada
umur 20-40 Tahun dengan total responden sebanyak 97 atau 64,7% dari total
keseluruhan sampel. Sedangkan untuk responden dengan usia < 20 tahun
didapati nasil dengan N= 42 setara 28% dan didapati responden dengan usia

>40 yakni N=11 setara dengan 7,3%.
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4.1.3 Karakteristik Berdasarkan Tempat Tinggal
Didapati hasil bedasarkan kategori tempat tinggal dalam lima
karakteristik responden. Dari total 150 responden, maka diperoleh data pada

tabel 4.3 berikut;

Tabel 4.3 Karakteristik Berdasarkan Tempat Tinggal

Tempat Tinggal Jumlah Presentase
Sumatera dan Sekitar | 8 5,3%

Jawa dan Sekitar 132 88%
Kalimantan dan Sekitar | 6 4%
Sulawesi dan Sekitar 1 0,7%

Bali, Lombok, NTT 3 2%

Total 150 100%

Sumber: Data Primer Diolah (2022)

Berdasarkan kategori lokasi responden yang didapatkan juga berbeda-
beda. Namun hampir seluruh responden berada di Pulau Jawa Sekitar dengan
132 responden atau setara dengan 88%. Sisanya di Pulau Kalimantan Sekitar
(N= 6 atau setara dengan 4%), Pulau Sumatera Sekitar (N = 8 atau setara
dengan 5.3%), Sulawesi Sekitar (N=1 atau setara dengan 0,7%), dan Bali,

Lombok, NTT (N=3 atau setara dengan 2%)
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4.1.4 Karakteristik Berdasarkan Agama
Pada Tabel 4.4 dapat dilihat bahwa responden dalam karaktersitik
bedasarkan Agama yakni terdapat 4 kategori. Dari total 150 responden, maka

diperoleh data pada tabel 4.7 berikut:

Tabel 4.4 Karakteristik Berdasarkan Agama

Agama Jumlah Presentase
Islam 139 92,7%
Kristen / Katolik 8 5,3%
Budha / Konghucu 3 2%
Total 150 100%

Sumber: Data Primer Diolah (2022)

Pada Tabel 4.4 dapat dilihat bahwa responden pada penelitian ini
didominasi mayoritas Muslim sebesar 139 responden atau setara dengan
97.4%. Adapun untuk kategori Kristen / Katolik didapati hasil sebanyak 8
responden atau setara dengan 5,3% dan Budha / Konghucu sebanyak 3

responden atau setara dengan 2%.

4.1.5 Karakteristik Berdasarkan Pendidikan Terakhir
Karakteristik responden yang didasarkan pada pendidikan terakhir terdiri
dari dua kategori, yakni SD-SMA/Sederajat dan Diploma Sederajat/S1/S2/S3.

Dari total 150 responden, maka diperoleh data pada tabel 4.5 sebagai berikut:
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Tabel 4.5 Karakteristik Berdasarkan Pendidikan Terakhir

Pendidikan Jumlah Presentase
Terakhir
SD-SMA/Sederajat 90 60%
Diploma 60 40%
Sederajat/S1/S2/S3
Total 150 100%

Sumber: Data Primer Diolah (2022)

Berdasarkan data pada tabel 4.5 menunjukan bahwa mayoritas responden
dalam penelitian ini adalah responden dengan pendidikan terakhir
SMA/Sederajat dari keseluruhan sampel sebanyak 90 responden atau 60% dari
total keseluruhan sampel. Adapun untuk kelompok responden dengan
pendidikan terakhir Diploma Sederajat/S1/S2/S3 memiliki jumlah 60

responden atau 40% dari total keseluruhan sampel.

4.1.6 Karakteristik Berdasarkan Pekerjaan

Dalam kuesioner ini, terdapat lima kategori dalam karakteristik
responden berdasarkan pekerjaan yakni Pelajar/Mahasiswa/l,
PNS/TNI/POLRI, Wiraswasta/Swasta, Pensiunan/lbu Rumah Tangga, dan
Belum Bekerja. Dari total 150 responden, maka diperoleh data pada tabel 4.6

sebagai berikut:
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Tabel 4.6 Karakteristik Berdasarkan Pekerjaan

Berdasarkan Jumlah Presentase
Pekerjaan
Pelajar/Mahasiswa 98 65,3%
PNS/TNI/POLRI 1 0,7%
Wiraswasta/Swasta 30 20%
Pensiunan/IRT 10 6,7%
Belum Bekerja 11 7,3%
Total 150 100%

Sumber: Data Primer Diolah (2022)

Pada penelitian ini, responden bedasarkan kategori pekerjaan didapatkan
dengan mayoritas responden didominasi oleh Pelajar/Mahasiswa/l sebanyak
98 responden atau setara dengan 65,3% dari total keseluruhan responden.
Adapun responden lainya didapati hasil kategori PNS/TNI/POLRI (N = 1 atau
0,7%), Kategori Wiraswasta/Swasta (N=30 atau 20%), Kategori
Pensiunan/IRT (N=10 atau 6,7%) dan belum bekerja (N=11 atau 7,3%) dari

total keseluruhan responden sebanyak 150.

4.1.7 Karakteristik Berdasarkan Rata-Rata Pengeluaran Perbulan
Terdapat tiga kategori dalam karakteristik responden berdasarkan rata-

rata pendapatan perbulan yang terdiri dari:

1. Kurang dari Rp 1.000.000 per bulan
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2. Antara Rp 1.000.000 hingga Rp4.000.000 per bulan

3. Lebih dari Rp. 4.000.000 per bulan

Berdasarkan dari hasil kuesioner sebanyak 150 responden, diperoleh data

seperti pada tabel 4.7 berikut:

Tabel 4.7 Karakteristik Berdasarkan Rata-Rata Pengeluaran Perbulan

Rata-Rata Pengeluaran
Jumlah Presentase
Perbulan

Kurang dari Rp 1.000.000 per

81 54%
bulan
Antara Rp 1.000.000 hingga

58 38,7
Rp4.000.000 per bulan
Lebih dari Rp. 4.000.000 per

11 7,3
bulan

Total 150 100%

Sumber: Data Primer Diolah (2022)

Berdasarkan data pada tabel 4.7 diatas, dapat diketahui bahwa mayoritas
rata-rata pendapatan perbulan responden dalam penelitian ini adalah < Rp.
1.000.000 per bulan dengan jumlah 81 responden atau 54% dari total
keseluruhan sampel. Selanjutnya responden antara Rp 1.000.000 hingga
Rp4.000.000 per bulan sebanyak 58 responden atau 38,7 dari total keseluruhan
sampel. Adapun kategori lebih dari Rp. 4.000.000 per bulan didapati hasil

sebanyak 11 responden atau setara dengan 11% dari total keseluruhan sampel.
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4.2 ANALISIS DESKRIPTIF

Analisis deskriptif berfungsi untuk memberikan jawaban setiap item
pertanyaan yang terdapat pada variabel penelitian berdasarkan pada data yang
diperoleh. Adapun jawaban yang diperoleh dari responden telah direkapitulasi lalu
dianalisis untuk dapat diperoleh suatu deskriptif jawaban setiap item variabel
penelitian. Dalam riset ini, variabel penelitian pada responden bedasarkan pada
kriteria skala likert (nilai tertinggi adalah 5 dan nilai terendah adalah 1). Sehingga,

perhitungan interval pada masing-masing variabel:

nilai tertinggi — nilai terendah 5—1
Interval = - = = 0,8
jumlah kelas 5

Kemudian kriteria penilaian terhadap variabel sebagai berikut:

1,00 — 1,80 = Sangat Rendah

1,81 — 2,60 = Rendah

2,61 — 3,40 = Cukup Tinggi

3,41 —4,20 = Tinggi

4,21 — 5,00 = Sangat Tinggi

4.2.1 Analisis Deskriptif Variabel Anteseden Pemasaran Media Sosial
Hasil analisis deskriptif responden terhadap Variabel Anteseden

Pemasaran Media Sosial ditunjukkan pada tabel 4.8 sebagai berikut:

Tabel 4.8 Analisis Deskriptif Variabel Anteseden Pemasaran Media Sosial
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Kode Indikator Rata-Rata Kriteria

Reputasi perusahaan Maybelline
APMS1 4,21 Sangat Baik
penting bagi saya

Saya merasa pembaharuan konten
APMS2 | produk Maybelline dilakukan secara 4,23 Sangat Baik

rutin di media sosial

Saya merasa pesan dari konten
APMS3 | produk Maybelline tersampaikan 4,26 Sangat Baik

dengan baik

Saya merasa  konten  yang
ditayangkan di media sosial
APMS4 | Maybelline mendorong saya 4,28 Sangat Baik
mengetahui produk dan layanan

yang diberikan

Saya merasa konten produk
Maybelline hangat diperbincangkan
APMS5 4,40 Sangat Baik
dari mulut ke mulut melalui media

elektronik

Rata - Rata 4,22 Sangat Baik

Sumber: Data Primer Diolah (2022)

Data yang tertera pada Tabel 4.8 mendapati hasil bahwa kesimpulan dari

total 150 responden, penilaian variabel rata-rata sebesar 4,22 yang termasuk
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dalam kriteria Sangat Baik untuk semua indikator. Indikator dengan nilai
tertinggi sebesar 4,40 terdapat pada indikator terakhir yakni “Saya merasa
konten produk Maybelline hangat diperbincangkan dari mulut ke mulut melalui
media elektronik”. Sedangkan untuk indikator dengan nilai terendah sebesar
4,21 terletak pada indikator pertama yakni “Reputasi perusahaan Maybelline

penting bagi saya”.

4.2.2 Analisis Deskriptif Variabel Pemasaran Media Sosial
Hasil analisis deskriptif responden terhadap Variabel Pemasaran

Media Sosial ditunjukkan pada tabel 4.9 sebagai berikut:

Tabel 4.9 Analisis Deskriptif Variabel Pemasaran Media Sosial

Kode Indikator Rata-Rata Kriteria

Saya menggunakan salah satu jenis

Sangat
PMS1 | aplikasi media sosial untuk mencari 4,33
Berpengaruh
informasi produk Maybelline
Saya merasakan dampak langsung
adanya komunitas online pengguna Sangat
PMS2 4,27
Maybelline yang membantu saya Berpengaruh

menemukan produk yang saya cari

Dengan adanya web resmi dari
PMS3 | Maybelline, memberikan layanan 4,12 Berpengaruh

pengetahuan produk Maybelline
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Kode Indikator Rata-Rata Kriteria

Sangat
Rata - Rata 4,26
Berpengaruh

Sumber: Data Primer Diolah (2022)

Pada tabel 4.9 didapati hasil bahwa kesimpulan dari total 150
responden, penilaian variabel rata-rata sebesar 4,26 yang termasuk dalam
kriteria Sangat Berpengaruh untuk semua indikator. Adapun diperoleh hasil
kategori dengan nilai Kkriteria sangat tinggi diperoleh indikator pertama dan
kedua yakni “Saya menggunakan salah satu jenis aplikasi media sosial untuk
mencari informasi produk Maybelline” dan “Saya merasakan dampak langsung
adanya komunitas online pengguna Maybelline yang membantu saya
menemukan produk yang saya cari”’. Pada indikator ketiga didapati hasil
dengan nilai kriteria Sangat Berpengaruh yakni “Dengan adanya web resmi

dari Maybelline, memberikan layanan pengetahuan produk Maybelline.”

4.2.3 Analisis Deskriptif Variabel Loyalitas Merek
Hasil analisis deskriptif responden terhadap Variabel Loyalitas Merek

ditunjukkan pada tabel 4.10 sebagai berikut:

Tabel 4.10 Analisis Deskriptif Variabel Loyalitas Merek
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Kode Indikator Rata-Rata Kriteria
Adanya ulasan positif di media

LM1 sosial meyakinkan saya pada 4,33 Sangat Wajar
produk Maybelline
Saya berkomitmen menggunakan

LM22 4,21 Sangat Wajar
produk Maybeline
Saya mentoleransi harga produk

LM3 4,37 Sangat Wajar
Maybeline

Rata - Rata 4,30 Sangat Wajar

Sumber: Data Primer Diolah (2022)

Data yang tertera pada Tabel 4.10 menunjukan hasil bahwa kesimpulan
dari total 150 responden, penilaian variabel rata-rata sebesar 4,30 yang
termasuk dalam kriteria Sangat Wajar untuk semua indikator. Indikator dengan
nilai tertinggi sebesar 4,37 terdapat pada indikator pertama yakni “Saya
mentoleransi harga produk Maybeline”. Sedangkan untuk indikator dengan

nilai terendah sebesar 4,21 terletak pada indikator kedua yakni “Saya

mentoleransi harga produk Maybeline”.

4.2.4 Analisis Deskriptif Variabel Niat Beli

Hasil analisis deskriptif responden terhadap Variabel Niat Beli

ditunjukkan pada tabel 4.11 sebagai berikut:

Tabel 4.11 Analisis Deskriptif Variabel Niat Beli
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Kode Indikator Rata-Rata Kriteria

Saya melakukan pertimbangan
N1 4,12 Niat
dalam membeli produk Maybeline

Saya akan membeli produk setelah
N2 4,22 Sangat Niat
melihat iklan di media sosial

Saya bersedia melakukan keputusan
N3 4,28 Sangat Niat
pembelian ulang produk Maybeline

Saya berusaha membeli produk
N4 4,34 Sangat Niat
Maybeline melalui e-commerce

Rata — rata 4,24 Sangat Niat

Sumber: Data Primer Diolah (2022)

Tabel 4.11 didapati hasil bahwa kesimpulan dari total 150 responden,
penilaian variabel rata-rata sebesar 4,24 yang termasuk dalam kriteria Sangat
Niat untuk semua indikator. Adapun mayoritas hasil yang diperoleh yaitu
kategori dengan nilai kriteria Sangat Niat diperoleh indikator kedua, ketiga,
dan keempat. Pada indikator pertama didapati hasil dengan nilai kriteria Niat

yakni “Saya melakukan pertimbangan dalam membeli produk Maybeline”.

4.3 ANALISIS STATISTIK
4.3.1. Pengujian Outer Model

4.3.1.1. Uji Validitas Konvergen
Dalam melakukan pengujian Validitas Konvergen dilakukan dengan

menguji dua hal yakni outer loadings atau loading factor dan Average
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Variance Extracted (AVE). Adapun Nilai AVE yang ditujukkan dengan
sebesar >0,5 untuk menggambarkan validitas konvergen yang memadai.
Adapun menurut Hair et al., (2017), penentuan layak atau tidak pada item
didalam penelitian akan dikatakan memadai apabila nilai outer loading dimensi

variabel menunjukkan loading lebih dari 0,5 untuk memenuhi kriteria validitas

konvergen. Berikut merupakan hasil dari uji validitas konvergen:

Tabel 4.12 Loading Factor Sebelum Modifikasi

Faktor
Variable Indikator

Loading

APMS1 0.705

APMS2 0.552

Variabel Anteseden
APMS3 0.523
Pemasaran Media Sosial

APMS4 0.635

APMS5 0.728

PMS1 0.680

Pemasaran Media Sosial PMS2 0.791

PMS3 0.742

LM1 0.570

Loyalitas Merek
LM2 0.718
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Faktor
Variable Indikator
Loading
LM3 0.788
N1 0.680
N2 0.791
Niat Beli
N3 0.742
N4 0.680

Sumber: Olah data (2022)

Tabel 4.13 Average Variance Extracted Sebelum Modifikasi

Variabel Average Variance Extracted
(AVE)

Variabel Anteseden Pemasaran Media | 0.402

Sosial

Pemasaran Media Sosial 0.546

Loyalitas Merek 0.487

Niat Beli 0.524

Sumber: Olah data (2022)

Dapat dilihat pada tabel 4.13 bahwa, variabel Pemasaran Media Sosial
(0.546) dan Niat Beli (0.524) sudah menunjukkan skor Average Variance
Extracted (AVE) lebih dari 0.5 (syarat kriteria penilaian). Namun, masih
didapati skor yang tidak lolos kriteria (< 0.50) yakni Variabel Anteseden
Pemasaran Media Sosial dan Loyalitas Merek karena memiliki skor minimum
>0.5.
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Menurut Hair et al., (2017), perlu melakukan penghapusan indikator
yang tidak memenuhi standar, peneliti harus terlebih dahulu melihat apa
dampak dari penghapusan indikator yang terjadi pada composite reliability
(CR) dan content validity dari konstruk tersebut. Terdapat indikator skor outer
loading yang bervariatif yang mana, skor 0.40 - 0.70 masih dapat ditoleransi.
Dalam penelitian ini, peneliti harus mempertimbangkan hal untuk dihapus jika
penghapusan item tersebut akan menaikkan skor composite reliability (CR)
maupun average variance extracted (AVE). Agar memenuhi Kriteria pada
pengukuran validitas konvergen merujuk pada penjelasan Hair et al (2017)
peneliti harus mengeluarkan indikator APMS2, APMS3 dan LM1 agar
hasilnya dapat memenuhi standar pengujiannya. Maka dari itu, setelah
beberapa indikator dikeluarkan didapati hasil yang memenuhi kriteria standar

pengujian pada Uji Validitas Konvergen diperoleh sebagai berikut:

Tabel 4.14 Loading Factor Setelah Modifikasi

Variable Indikator Faktor Loading
Variabel Anteseden APMIST 0,771
Pemasaran Media APMS4 0,685
Sosial
APMS5 0,780
Pemasaran Media PMS1 0.673
Sosial PMS2 0.801
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Variable Indikator Faktor Loading
PMS3 0.735
LM2 0.820
Loyalitas Merek
LM3 0.793
N1 0.606
N2 0.735
Niat Beli
N3 0.782
N4 0.758

Sumber: Data Primer Diolah (2022)

Tabel 4.15 Average Variance Extracted Setelah Modifikasi

Variabel

Average Variance
Extracted (AVE)

Variabel Anteseden Pemasaran Media 0.557
Sosial

Pemasaran Media Sosial 0.545
Loyalitas Merek 0.651
Niat Beli 0.524

Sumber: Data Primer Diolah (2022)

Berdasarkan data pada tabel 4.15 merupakan hasil modifikasi dari
pengeluaran indikator APMS2, APMS3 dan LM1 dapat menaikkan nilai AVE
pada varibel Variabel Anteseden Pemasaran Media Sosial dan Loyalitas Merek

yang menunjukkan angka yang lebih besar dari 0,5 setelah item dikeluarkan.
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Sesuai pada pengukuran yang merujuk pada Hair et al (2017), hasil dari ujian
berdasarkan pada tabel 4.15 menunjukkan bahwa item dari instrument

dinyatakan lolos untuk uji validitas konvergen.

4.3.1.2. Uji Validitas Diskriminan

Dalam uji validitas diskriminan ditinjau dengan pada nilai cross
loading yang menerangkan seberapa besar korelasi antar konstruk dengan
indikatornya dan indikator dari konstruk lainnya. Uji validitas diskriminan
menggunakan standar dengan nilai <0,5. Adapaun ditinjau dari nilai AVE,
dapat dikatakan memenuhi syarat pengujian validitas diskriminan yang baik,
apabila nilai AVE pada suatu konstruk memiliki angka yang lebih besar jika
dibandingkan dengan nilai korelasi antara satu konstruk dengan konstruk
lainnya. (Ghozali & Latan, 2015). Hasil nilai cross loanding terdapat pada tabel

4.16 berikut;

Tabel 4.16 Nilai Cross Loading Antar Indikator

Anteseden
Loyalitas Pemasaran Niat Pemasaran Media
Merek Media Sosial Beli Sosial
LM?2 0.820 0.362 0.508 0.455
LM3 0.793 0.455 0.415 0.386
PMS1 0.384 0.673 0.385 0.251
PMS2 0.456 0.801 0.536 0.465
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PMS3 0.245 0.735 0.393 0.325
N1 0.235 0.377 0.606 0.298
N2 0.480 0.402 0.735 0.277
N3 0.466 0.508 0.782 0.478
N4 0.443 0.454 0.758 0.341

APMS1 0.405 0.415 0.412 0.771
APMS4 0.389 0.305 0.296 0.685
APMS5 0.376 0.360 0.382 0.780

Sumber: Data Primer Diolah (2022)

Berdasarkan data pada tabel 4.16, dapat diketahui bahwa nilai cross
loading pada item secara keseluruhan dalam variabel penelitian ini didapati
nilai yang lebih besar jika dikaitkan dengan variabel dependen dibandingkan
ketika dihubungkan dengan variabel lainnya. Hal ini menunjukkan bahwa
secara keseluruhan item pada penelitian ini telah menunjukkan konstruk pada
masing-masing variabel dengan baik serta secara diskriminan yang tertera pada
seluruh item, maka kesimpulan pada uji validitas diskriminan dapat dikatakan

valid.

Kemudian, dalam penelitian ini untuk melakukan uji dari validitas
diskriminan peneliti melakukan perbandingan Fornell-Lacker Criterion nilai
dan akar AVE pada masing-masing konstruk terhadap nilai korelasi antar
konstruk dalam kerangka model. Suatu validitas diskriminan dapat dikatakan
baik dilihat dari Fornell-Lacker Criterion dan nilai pada akar AVE pada setiap

konstruk yang memiliki nilai lebih besar dibandingkan dengan korelasi antar
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konstruk dalam model menurut riset Ghozali & Latan (2015). Nilai dari

Fornell-Lacker Criterion dan nilai akar AVE dapat dilihat pada tabel 4.17

sebagai berikut:

Tabel 4.17 Nilai Fornell-Lacker Criterion Validitas Diskriminan

Anteseden
Pemasaran Loyalitas Pemasaran
Media Sosial Merek Niat Beli Media Sosial
Anteseden
Pemasaran
Media Sosial 0.746
Loyalitas
Merek 0.522 0.807
Niat Beli 0.491 0.574 0.724
Pemasaran
Media Sosial 0.486 0.504 0.606 0.738

Sumber: Data Primer Diolah (2022)

Tabel 4.18 Nilai Square Root of AVE

Anteseden
Pemasaran Loyalitas Niat Pemasaran Media
Media Sosial Merek Beli Sosial
1,000 0.522 0.491 0.486




Loyalitas
Merek 0.522 1,000 0.574 0.504
Niat Beli 0.491 0.574 1,000 0.606
Pemasaran
Media Sosial 0.486 0.504 0.606 1,000

Sumber: Data Diolah (2022)

Dari hasil olah data tabel 4.17 dan Tabel 4.18, menujukkan nilai
Fornell-Larcker Criterion dan nilai akar AVE yang dihasilkan oleh korelasi
setiap konstruk didapati lebih besar dibandingkan dengan korelasi antar
konstruk lainnya. Sehingga, kesimpulan yang bisa ditarik bahwa model dalam

penelitian ini valid didasarkan nilai validitas diskriminan yang baik.

4.3.1.3. Uji Reliabilitas

Pengujian reliabilitas dalam riset ini menggunakan dua pendekatan,
yakni menggunakan Croncach’s Alpha atau Composite Reliability. Pasalnya
Composite Reliability (CR) guna mengetahui nilai sebenarnya besaran pada
suatu reliabilitas. Adapun nilai standar pada Croncach’s Alpha atau Composite
Reliability (CR) untuk uji reliabilitas ini adalah > 0,7 dalam memenubhi
persyaratan standar pengujian (Ghozali & Latan, 2015). Pada tabel 4.19

menunjukkan hasil composite reliability terdapat sebagai berikut:

Tabel 4.19 Hasil Composite Reliability
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Composite Reliability
Anteseden Pemasaran Media Sosial 0.790
Loyalitas Merek 0.789
Niat Beli 0.813
Pemasaran Media Sosial 0.781

Sumber: Data diolah (2022)

Berdasarkan data pada tabel 4.19, didapati hasil bahwa nilai dari

seluruh variabel dalam uji reliabilitas menghasilkan skor Composite Reliability

> 0,7 pada item Anteseden Pemasaran Media Sosial, Pemasaran Media Sosial,

Loyalitas Merek, dan Niat Beli. Sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh

variabel yang diujikan valid dan reliable, sehingga peneliti dapat dilakukan uji

selanjutnya yakni uji inner model.

4.3.2. Uji Inner Model

Dalam PLS melakukan evaluasi inner model menggunakan R? yang

berfungsi sebagai pengukuran suatu variasi perubahan yang muncul pada

variabel independen terhadap variabel dependen. Sehingga, dapat dikatakan

semakin tinggi nilai R-Square, maka prediksi dalam model penelitian semakin

baik. Nilai R? pada konstruk terdapat pada tabel 4.20 sebagai berikut:

Tabel 4.20 Nilai R? Variabel Dependen

R Square

R Square Adjusted
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Loyalitas Merek 0.354 0.346
Niat Beli 0.478 0.467
Pemasaran Media Sosial 0.237 0.231

Sumber: Data Primer Diolah (2022)

Tabel 4.20 menunjukkan variabel Loyalitas Merek, Niat Beli, dan
Pemasaran Media Sosial yang memiliki R-Square masing-masing senilai
0.354, 0,478, dan 0,237. Hasil-hasil tersebut mengindikasikan bahwa variabel
Loyalitas Merek dijelaskan sebesar 35%. Artinya sisanya sebesar 55% yang
dijelaskan oleh variabel lain di luar penelitian ini dalam penelitian ini
menjelaskan variabel kepercayaan. Kedua yakni variabel niat beli yang
dijelaskan sebesar 48% dengan sisa 52% variabel lain yang tidak diteliti pada

penelitian ini. Adapun untuk Pemasaran Media Sosial terdapat 72% variabel

yang lain tidak diteliti pada penelitian ini.

Predictive Relevance (Q Square) dalam penelitian ini, bertujuan
sebagai untuk mengukur besarnya variabel dependen dipengaruhi oleh
variabel independen. Ghozali (2016) menjelaskan bahwa Q-Square bisa
mengukur nilai observasi yang akan dihasilkan oleh model dan estimasi
parameternya. Pengukuran yang diharapkan dalam Q Square yang baik harus
memiliki nilai lebih dari nol apabila ingin menunjukkan kuat atau tidaknya

hubungan yang terjadi antara variabel independen dan variabel dependen

(Hair et al 2017). Hasil pengukuran pada Q-Square sebagai berikut:
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Tabel 4.21 Nilai Q Square

Variabel SSO
Atesenden Pemasaran
Sosial 450,000
Loyalitas Merek 300,000
Niat beli 600,000

Pemasaran Media Sosial 450,000

SSE

450,000

236,846

456,886

396,272

Sumber: Data Primer Diolah (2022)

Tabel 4.21 yakni nilai (Q Square) menjelaskan guna untuk mendapatkan
Q? dengan menggunakan rumus satu dikurangi dengan SSE dan dibagi oleh SSO.
Hasil dari keseluruhan item mendapati nilai lebih dari nol spesifiknya item Loyalitas
Merek (0.211), Pemasaran Media Sosial (0.110) dan item niat (0.239). Adapun

untuk item Antesenden Pemasaran Sosial karena merupakan variabel yang

Q2 (=1-SSE/SSO)

0.211

0.239

0.110

memengaruhi atau penyebab perubahan dan timbulnya variabel terikatnya.

Uji Hipotesis

Pengujian  hipotesis
bootstrapping. Uji Hipotesis digunakan untuk mengidentifikasi hasil dari
hipotesis yang telah disusun. Adapun dalam pengukuran yang digunakan untuk
mengidentifikasi signifikansi yaitu t-value dan p-value. Apabila skor t-value >

1.96 atau p-value < 0.05, maka hubungan antar variabel dapat dikatakan

dikalkulasikan ~ menggunakan  teknik
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signifikan. Dalam pengujian ini juga dapat menunjukkan arah hubungan dari

kedua variabel yang diuji baik negatif atau positif.

Tabel 4.21 Uji Hipotesis

Beli

Original
T
Sampel P-Value | Keterangan
Statistic
(O)

Anteseden Pemasaran
Media Sosial -> Pemasaran | 0.486 6.84 0.000 | H1 Didukung
Media Sosial
Anteseden Pemasaran
Media Sosial -> Loyalitas | 0.362 3.99 0.000 | H2 Didukung
Merek
Anteseden Pemasaran H3 Tidak

0.146 1.61 0.108
Media Sosial -> Niat Beli Didukung
Pemasaran Media Sosial ->

0.328 3.77 0.000 | H4 Didukung
Loyalitas Merek
Pemasaran Media Sosial ->

0.380 3.83 0.000 | H5 Didukung
Niat Beli
Loyalitas Merek -> Niat

0.306 3.10 0.002 | H6 Didukung

Sumber: Olah data (2022)
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Pada tabel 4.21, dapat dilihat bahwa seluruh hubungan dinilai
signifikan, kecuali H3. Adapun H1 menunjukkan skor T-Statistic=6.84 (>1.96)
atau P-Value 0.000 (<0.05), H2 menunjukkan skor t statistic=3.99 (>1.96) atau
P-Value 0.000 (<0.05), H4 menunjukkan skor t statistic=3.28 (>1.96) atau P-
Value 0.000 (<0.05), H5 menunjukkan skor t statistic=3.83 (>1.96) atau P-
Value 0.000 (<0.05), dan H6 menunjukkan skor t statistic=3.10 (>1.96) atau P-
Value 0.002 (<0.05) yang menjelaskan artinya hampir seluruh hipotesis
didukung. Pada Tabel 4.21 ditujukan bahwa H3 bernilai positif (0.146) namun
tidak signifikan yang ditujukan dengan menunjukkan skor t statistic=1.61 atau
P-Value 0.108. Maka, dapat diambil kesimpulan bahwa H1, H2, H4, dan H5

didukung, sedangkan H3 tidak didukung.

4.4 PEMBAHASAN HASIL PENELITIAN

4.4.1 Pengaruh Anteseden Pemasaran Media Sosial Terhadap Pemasaran
Media Sosial

Berdasarkan pada pembahasan sebelumnya, acuan Tabel 4.21 didapati
hasil pada hubungan anteseden pemasaran media sosial terhadap pemasaran
media sosial didukung. Hubungan antar kedua variabel tersebut pada tabel
didapati positif dan signifikan yang mana artinya, anteseden pemasaran media
sosial produk Maybeline akan secara positif dan signifikan mempengaruhi

pemasaran media sosialnya.

Menariknya, hal ini juga selaras pada penelitian sebelumnya yang
dilakukan oleh Almohaimmeed (2019), yang menjelaskan bahwa anteseden

pemasaran media sosial berpengaruh signifikan terhadap pemasaran media
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sosial. Adapun menurut penulis, jika ditinjau dari pengelompokan kategori
responden bedasarkan usia didapati hasil bahwa mayoritas responden yakni
berusia 20-40 dengan jumlah 97 atau setara dengan 64,7% dari total
keseluruhan responden. Menurut Permana (2015), pengguna media sosial
terbanyak berasal dari kalangan usia 20-29 tahun dan memiliki akun media
sosial. Sehingga mudah bagi mereka untuk menjumpai dan ikut berada dalam
keterlibatan di media sosial yang berdampak membuka jalan untuk
menentukan kepribadian individu yang dapat menjadi pemicu niat beli dan
keputusan pembelian dalam produk Maybeline. Maka dari itu dengan
melakukan pemasaran media sosial yang sesuai dengan program dan target
yang telah ditentukan oleh Maybeline dapat mendorong hasil yang sesuai

dengan apa yang telah di targetkan oleh Maybeline.

4.4.2 Pengaruh Anteseden Pemasaran Media Sosial Terhadap Loyalitas
Merek

Pada Tabel 4.21 menunjukkan hubungan variabel anteseden
pemasaran media sosial dengan loyalitas merek didapati hasil didukung,
sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa anteseden pemasaran media sosial
mempengaruhi loyalitas merek Maybeline secara signifikan dan positif.
Penelitian ini juga di dukung oleh Gul (2014), yang menjelaskan bahwa secara
umum terdapat hubungan yang positif antara reputasi perusahaan dan loyalitas

konsumen.

Apabila dilakukan pengacuan pada profil responden penelitian ini,

dalam kategori bedasarkan usia mayoritas responden yakni berusia 20-40 tahun
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(N= 97 atau setar adengan 64,7%) dan bedasarjan jenis kelaim dengan
dominasi seorang perempuan sebesar 115 responden atau setara dengan 76,7%
dari total keseluruhan responden. Menurut penulis pada usia tersebut
umumnya, mereka sudah memulai untuk merawat dan mempercantik diri
dengan mencari tau apa yang menjadi keterbaruan trend make up masa kini.
Merujuk penjelasan Brech et al (2016) untuk memastikan keterlibatan individu
untuk mengetahui produk Maybeline diperlukan tingkat frekuensi
pembaharuan konten produk Maybelline yang dilakukan secara rutin di media
sosial agar konten yang ditayangkan di media sosial Maybelline dapat lebih
mendorong seorang individu mengetahui produk dan layanan yang diberikan.
Semakin baru konten produk yang dilakukan secara rutin, maka suatu produk
akan terlihat semakin layak untuk dibeli. Sehingga memunculkan reputasi
perusahaan Maybeline yang baik sebab adanya komunikasi merek antara
Maybeline dan konsumen yang dibangun melalui media sosial akan berdampak

positif terhadap loyalitas merek.

4.4.3 Pengaruh Anteseden Pemasaran Media Sosial Terhadap Niat Beli
Hubungan antar anteseden pemasaran media sosial terhadap niat
membeli produk Maybeline didapatkan tidak didukung. Artinya, hubungan
anteseden pemasaran media sosial tidak mempengaruhi niat seseorang
membeli produk Maybeline. Hasil yang didapatkan karena T-statistics dan P-
value menunjukkan Kriteria yang tidak sesuai (T-statistics >1.96 dan P-value
lebih <0.05). Adapun riset yang dilakukan oleh Moorman & Smit (2015) justru

bertolak belakang dengan penelitian ini, bahwa untuk mengetahui motivasi
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individu dalam menggunakan media sosial, dapat dimanfaatkan untuk
mengarahkan perilaku mereka yang bertujuan mempengaruhi niat seorang
individu.

Menurut penulis penyebab temuan tersebut tidak didukung, apabila
meninjau pada profil responden berdasarkan pengelompokan pendidikan
mayoritas responden yakni SD-SMA/Sederajat (N=90 setara dengan 60%) dan
Kategori beragama Muslim (N=138 atau setara 92,7%). Menurut penulis, pada
umumnya usia remaja memiliki keterbatasan finansial yakni pada responden
SD-SMA/Sederajat yang masih mendapatkan sumber pendapatan dari orang
tua dan belum bekerja. Adapun lainnya, bedasarkan hasil responden yang
didominasi oleh Muslim, terdapat faktor lainnya yang dapat mempengaruhi
niat beli dalam riset yang dilakukan oleh Aufi (2021), bahwasanya terdapat
faktor lain yang mempengaruhi niat beli kosmetik seseorang yakni
pengetahuan halal. Hal tersebut menandakan bahwa, atesenden pemasaran
media sosial bukan menjadi satu — satunya faktor penentu niat seseorang
membeli produk kosmetik namun juga mepertimbangkan beberapa faktor

lainnya salah satunya, pengetahuan halal.

4.4.4 Pengaruh Pemasaran Media Sosial Terhadap Loyalitas Merek

Pada profil Responden tepatnya pada Tabel 4.21 mendapati hasil
bahwa pengaruh pemasaran media sosial terhadap loyalitas merek didukung.
Dapat disimpulkan bahwa pemasaran media sosial berpengaruh positif dan
signifikan terhadap loyalitas merek. Hasil riset ini juga didukung oleh riset

yang dilakukan oleh Erdogmus & Cicek (2012) yang menjelaskan bahwa
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pemasaran media sosial berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas

merek .

Penulis berpendapat bedasarkan profil responden yang didapatkan
dalam kategori usia yakni 20-40 tahun (N= 97 atau setara dengan 64,7%),
biasanya usia tersebut, umumnya sangat memperhatikan dan mengikuti apa
yang sedang terjadi disosial media. Merujuk penjelasan Rialti et al (2017),
apabila suatu merek memberikan konten populer dan relevan yang
disebarluaskan keberbagai platform, ternyata akan mempengaruhi loyalitas
merek terhadap pelanggan yang menimbulkan kepercayaan merek itu sendiri
akibat adanya konten populer. Artinya, semakin berpengaruh pemasaran media
sosial dalam periklanan produk Maybeline, maka meningkatkan loyalitas
merek bagi individu. Jika hal ini terus berlanjut dengan adanya konten atau
periklanan yang popular dari produk Maybeline, maka akan menjadi jalan

mudah seorang individu loyal terhadap produk Maybeline.

4.4.5 Pengaruh Pemasaran Media Sosial Terhadap Niat Beli

Berdasarkan pada pembahasan sebelumnya, spesifiknya Tabel 4.21
dihasilkan hubungan variabel pemasaran media sosial terhadap niat beli
didukung. Tabel tersebut menjelaskan bahwa pemasaran media sosial terhadap
mempengaruhi niat beli terhadap produk Maybeline. Adapun penelitian ini
juga didukung oleh Gautam & Sharma (2017) yang menyatakan bahwa
pemasaran media sosial dan hubungan pelanggan berpengaruh signifikan dan

positif terhadap niat beli konsumen.

68



Apabila dikaji melalui profil responden yang telah didapatkan, yang
mayoritas sebagai SD-SMA/Sederajat (N=90 setara dengan 60%), dalam
penelitian yang dilakukan oleh Paramita (2020) menjelaskan bahwa pelajar
dan mahasiswa memiliki kecenderungan untuk mengetahui apa dapat
memenuhi kebutuhannya didasarkan pada bukti empiris. Sehingga sangat logis
apabila responden dapat melihat dan mendapatkan ulasan serta saran dengan
mudah melalui pemasaran media sosial. Mengacu pada penjelasan Dehghani
& Tumer (2015) keputusan individu untuk memenuhi kebutuhannya juga
dipengaruhi pada penilaian produk dan rekomendasi secara nyata yang
dibagikan oleh konsumen lain melalui media sosial. Adapun salah satu media
yang dapat digunakan dalam memberikan penilaian nyata yakni menggunakan
E-WOM, komunitas online dan iklan online sebagai alat komunikasinya
kepada masyarakat. Sehingga, produk Maybeline dapat dengan mudah
membangun komunikasi dengan masyarakat yang akan mempengaruhi niat

beli konsumen.

4.4.6 Pengaruh Loyalitas Merek Terhadap Niat Beli

Pada penelitian ini, hubungan antara pengaruh loyalitas merek dan
niat beli ditemukan positif dan signifikan. Semakin berpengaruh pengaruh
loyalitas merek akan mempengaruhi niat beli seseorang. Penelitian ini diduking
dengan riset yang dilakukan oleh Chi et al (2009) yang didapati hasil positif
pada loyalitas merek terhadap niat beli konsumen yang disebabkan karena
konsumen memiliki niat tinggi dalam merek yang familiar. Jika melihat profil

responden, peneliti berpendapat bahwa niat membeli produk Maybeline
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dipengaruhi mayoritas responden semua merupakan berlatar belakang
pendidikan. Biasanya, responden terpelajar melakukan funneling dan filter
yang mana dapat membantu menyelesaikan apa yang dinginkan oleh seseorang

(Broto, 2014).

Mengacu penjelasan Broto (2014), dalam penelitian ini responden
melakukan funneling dan filter penilaian positif dari mulut ke mulut serta
mencari informasi mengenai alasan penggunaan merek yang sama pada ulasan
yang didapatkan pada sosial media. Apabila hal tersebut terus terjadi pada
seroang individu, maka sangat logis apabila mereka menemukan apa yang
mereka inginkan dan memiliki loyalitas yang tinggi pada produk Maybeline,
maka seorang individu memiliki kecenderungan untuk merekomendasikan
produk Maybeline kepada orang lain. Adapun timbulnya perilaku loyal
terhadap produk Maybeline, menyebabkan seorang individu juga bersedia
melakukan pembelian ulang terhadap produk Maybeline. Sehingga dapat
ditarik kesimpulan bahwasanya, apabila dengan adanya ulasan positif di media
sosial akan meyakinkan individu pada produk Maybeline untuk melakukan
pembelian ulang dan melakukan rekomendasi merek Maybeline dari individu

ke individu lainya melalui perantara media sosial.
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BAB V

5.1 KESIMPULAN

Penelitian ini dilakukan guna untuk menganalisa tentang anteseden
pemasaran media sosial, pemasaran media sosial didukung, loyalitas merek, dan
niat beli. Pada kesimpulan ini penyusunan kesimpulan berdasarkan uraian rumusan
masalah penelitian yang terpapar pada BAB |. Maka, penulis menyimpulkan pada

penelitian ini bahwasanya:

1. Anteseden pemasaran media sosial berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Pemasaran Media Sosial

2. Anteseden pemasaran media sosial berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Loyalitas Merek

3. Anteseden pemasaran media sosial tidak berpengaruh positif terhadap
Niat Beli

4. Pemasaran media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Loyalitas Merek

5. Pemasaran media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Niat Beli

6. Loyalitas Merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat beli

5.2 IMPLIKASI PENELITIAN

Hasil analisis pengaruh dari empat variabel yakni Anteseden pemasaran
Media Sosial, Pemasaran Media sosial, Loyalitas Merek, dan Niat Beli Hasil
digunakan untuk penulis dalam memperkaya ilmu dan memperdalam implementasi

materi yang telah diberika selama perkuliahan dalam bidang pemasaran yakni
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mengenai komunikasi permasaran. Hasil dari skripsi ini juga dapat ditujukan dan
bermanfaat bagi Perusahaan Maybeline dalam mengembangkan dan menekankan
komunikasi pemasaran melalui pemasaran media sosial yang lebih kompleks guna
meningkakan hubungan kapada pelanggan. Adapun dengan memperhatikan
komunikasi pemasaran dengan baik, akan menyadarkan citra merek dalam ingatan
dan menciptakan citra yang baik bagi individu yang akan serta penjualan dan
bahkan mempengaruhi tingkat loyalitas bagi individu. Berdasarkan hasil pada
penelitian yang sudah dilakukan, didapatkan bahwa Pemasaran media sosial
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Merek serta Pemasaran
media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Beli yang menjadi
dasar peneliti dapat memberikan informasi guna meningkatkan perfoma bagi

Perusahaan Maybelline.

5.3 KETERBATASAN PENELITIAN DAN REKOMENDASI PENELITIAN

Pada penelitian ini, peneliti mendapatkan beberapa keterbatasan yang
dapat dijadikan pertimbangan bagi peneliti supaya mendapatkan hasil yang lebih
baik lagi. Berdasarkan riset ini, kurang meratanya proporsi responden dari
penyebaran kuesioner untuk mendapatkan hasil yang seimbang. Mengacu pada
Analisis Deskriptif, responden didominasi oleh Masyarakat Pulau Jawa maka
diperlukannya responden yang lebih heterogen dan Beragama Islam yang mana
Indonesia merupakan salah satu masyarakat Muslim terbesar sedangkan masih
terdapat produk kosmetik berlabel halal lainya seperti Wardah. Sehingga hal ini

masih kurang menggambarkan ulasan dan pendapat sebenarnya.
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Dalam riset ini, keterbatasan lainya dijumpai pada hasil item pengukuran
R-Square yang masih tergolong rendah yang mana ditujukan dengan hasil R-Square
pada Loyalitas Merek sebesar 35% dengan sisa 65% variabel lain yang tidak
terdapat untuk diteliti pada penelitian ini. Adapun pada Niat Beli sebesar 0.48%
dengan sisa variabel lain yang tidak diteliti pada penelitian ini sebesar 52%.
Sedangkan untuk Pemasaran Media Sosial didapati hasil terendah sebesar 24%
yang mana masih terdapat 76% variabel lain yang tidak terdapat pada penelitian ini.

Dalam penelitian ini terdapat lima hubungan yang positif dan signifikan
serta terdapat satu hubungan yang tidak signifikan. Dalam masa yang akan datang
diharapkan dalam penelitian yang akan datang, dapat menyempurnakan hasil yang

telah diperoleh dalam penelitian ini.
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LAMPIRAN

Lampiran 1. Kuesioner Penelitian

Assalamu’alaikum Wr.Whb.

Dengan hormat,

Perkenalkan nama saya Syifa Nathania Farhani, Mahasiswi Program Studi
Manajemen Fakultas Bisnis dan Ekonomika Universitas Islam Indonesia. Saat ini
saya sedang melaksanakan penelitian yang berjudul “Pengaruh Anteseden
Pemasaran Media Sosial Terhadap Pemasaran Media Sosial, Loyalitas Merek dan
Niat Beli Produk Maybelline”. Dalam rangka mendukung penyelesaian penelitian
ini, dengan segala kerendahan hati diharapkan kesediaan Bapak/lbu/Saudara/l
dengan kriteria yaitu mengetahui ataupun menggunakan produk Maybelline dapat
berpatisipasi dalam pengisian kuesioner ini. Tujuan pemberian kuesioner ini
semata-mata untuk tujuan ilmiah guna memenuhi Tugas Akhir (Skripsi) untuk
menyelesaikan studi perkuliahan saya dimana pendapat Bapak/Ibu/Saudara/l akan
dijamin kerahasiaannya dan tidak akan disebarluaskan untuk kepentingan lainnya

oleh peneliti.

Demikian, saya ucapkan terima kasih atas perhatian dan kesediaan

Bapak/Ibu/Saudara/l.

Wassalamu’alaikum Wr.Wb.

Peneliti:

Syifa Nathania Farhani (18311010@students.uii.ac.id)
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Angket Kuesioner

BAGIAN A

Dibawah ini diharapkan Bapak/Ibu/Saudara/l untuk mengisi identitas di kolom

pertanyaan yang sudah tersedia secara benar dan jujur.

1. Jenis Kelamin:
o Laki-laki
e Perempuan
2. Usia:
e Kurang dari 20 tahun
e Antara 20 hingga 40 tahun
e Lebih dari 40 tahun
3. Tempat tinggal saat ini:
e Sumatera dan Sekitar
e Jawa dan Sekitar
e Kalimantan dan Sekitar
e Sulawesi dan Sekitar
e Papua dan Sekitar
e Bali, Lombok, Nusa Tenggara
4. Agama:
e Islam
e Kiristen / Katolik

e Budha/ Konghucu
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e Hindu
5. Pendidikan Terakhir:
e SD/SMP/SMA Sederajat
e Diploma/S1/S2/S3 Sederajat
6. Pekerjaan saat ini:
e Pelajar/Mahasiswa/i
e PNS/TNI/POLRI
e Wiraswasta/Swasta
e Pensiunan/lbu Rumah Tangga
e Belum Bekerja
7. Pengeluaran Perbulan:
e Kurang dari Rp 1.000.000 per bulan
e Antara Rp 1.000.000 hingga Rp 4.000.000 per bulan
e Lebih dari Rp. 4.000.000 per bulan
8. Apakah anda pernah mengetahui ataupun menggunakan menggunakan produk
dari Maybelline?
e Ya

e Tidak
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BAGIAN B

Dibawah ini, diharapkan Bapak/Ibu/Saudara/l memberikan penilaian

terhadap pernyataan-pernyataan pada kolom yang tersedia dengan memberi tanda

pada angka yang dianggap paling sesuai berdasarkan pemilihan Anda. Dengan

kriteria penlilaian sebagai berikut:

Instruksi:

1= Sangat Tidak Setuju (STS)
2= Tidak Setuju (TS)

3= Kurang Setuju (KS)

4= Setuju (S)

5= Sangat Setuju (SS)

Pertanyaan-pertanyaan berikut memiliki 5 alternatif jawaban,

silahkan tandai salah satu dari kelima pilihan jawaban tersebut.

Maybelline tersampaikan dengan baik

PERTANYAAN STS | TS | KS SS
Anteseden Pemasaran Media Sosial
Reputasi perusahaan Maybelline penting bagi
1 2 3 5
saya
Saya merasa pembaharuan konten produk
Maybelline dilakukan secara rutin di media | 1 2 3 5
sosial
Saya merasa pesan dari konten produk
1 2 3 5
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PERTANYAAN

STS

TS

KS

SS

Saya merasa konten yang ditayangkan di
media sosial Maybelline mendorong saya
mengetahui  produk dan layanan yang

diberikan

Saya merasa konten produk Maybelline
hangat diperbincangkan dari mulut ke mulut

melalui media elektronik

Pemasaran Media Sosial

Saya menggunakan salah satu jenis aplikasi
media sosial untuk mencari informasi produk

Maybelline

Saya merasakan dampak langsung adanya
komunitas online pengguna Maybelline yang
membantu saya menemukan produk yang

saya cari

Dengan adanya web resmi dari Maybelline,
memberikan layanan pengetahuan produk

Maybelline

Loyalitas Merek

Adanya ulasan positif di media sosial

meyakinkan saya pada produk Maybelline
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PERTANYAAN STS | TS | KS SS

Saya berkomitmen menggunakan produk

1 2 3 5
Maybeline
Saya mentoleransi harga produk Maybeline 1 2 3 5
Niat Beli
Saya melakukan pertimbangan dalam

1 2 3 5
membeli produk Maybeline
Saya akan membeli produk setelah melihat

1 2 3 5
iklan di media sosial
Saya bersedia melakukan  keputusan

1 2 3 5
pembelian ulang produk Maybeline
Saya berusaha membeli produk Maybeline

1 2 3 5

melalui e-commerce
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Lampiran 2. Data Uji Instrument

Peneliti mendapatkam 50 Responden dalam Uji Instrument

Z <
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Lampiran 3. Hasil Uji Validitas dan Uji Reliabilitas Instrument

Hasil Uji Validitas Instrument Pada 50 Responden
1. Hasil Uji

Validitas Instrument

Correlations
APMS1  APMS2  APMS3 | APMSA  APMS5  PMS1 PMS2 | PMS3 LM M3 i N3 N4 Total
APMS1  Pearson Correlation 1 613" 523" 486~ 523" 410" 459" 333" 335" 650" 391” 595 609" 773"
Sig. (2alled) 000 000 000 000 003 001 018 017 000 000 005 000 000 000 000
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50
APNS2  Pearson Correlation 613" 1 466" " 508" 272 466" 265 237 358" 561" 491” 484" 433" 525" 665
Sig. (2-tailed) 000 001 007 000 056 001 063 098 ot1 000 000 000 002 000 000
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50
APMS3  Pearson Correlation 523" 466" 1 598" 447" 138 533" 508" 530" 519" 547" 348" 44" a7 515" 708"
Sig. (2-tailed) 000 00t 000 001 338 000 000 000 000 000 013 003 003 000 000
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50
APMS4  Pearson Corrslation 488" ard” 598" 1 679" 4417 432" 499" 503" 528" 631" 357 161 537" 5417 730"
5ig. (2-talled) 000 007 000 000 001 002 000 000 000 000 o1 264 000 000 000
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50
APMS5  Pearson Corralation 523 508" T 1 413" 533" 200" 485" 422" 729" 382" 266 678" 582" 741"
Sig. (2-tailsd) 000 000 001 003 000 041 000 002 000 006 061 000 000 000
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50
PMS1  Pearson Correlation 410" 272 138 4™ 03" 1 5617 436" 490" 211 506" 385" 246 547" 476" 617"
Sig. (2-tailed) 003 056 338 001 003 000 002 000 141 000 006 085 000 000 000
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50
PMS2  Pearson Correlation 459" 466" 533" 432" 533" 5617 1 561" 429" 33 475" 518" 403" 592" 526" 7417
Sig. (2-talled) 001 001 000 002 000 000 000 002 027 000 000 004 000 000 000
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50
PMS3  Pearson Correlation 333 265 508" 499" 200" 436" 561" 1 457" 438" 269 368" 205 402" 454" 624"
Sig. (2-tailad) 018 063 000 000 041 002 000 001 001 059 009 152 004 001 000
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50
L1 Pearson Correlation 335" 237 530" 503" 485" 490" 429" 457" 1 365" 549" 307 264 568" 531" 657"
Sig. (2-tailed) 017 098 000 000 000 000 002 001 008 000 030 064 000 000 000
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50
Lu2 Pearsan Corrslation 650" 358" 519" 528" 422" 211 33 438" 365" 1 an” 203" 404" 426" 447" 659"
$ig. (2-talled) 000 o1t 000 000 002 141 027 001 009 001 039 004 002 001 000
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50
LM3  Pearson Correlation 650" 5617 547" 631" 720" 506" 475" 269 549" an” 1 325 432" 637" 672" 768"
Sig. (2-ailed) 000 000 000 000 000 000 000 059 000 001 021 002 000 000 000
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50
N1 Pearsan Correlation 391" 491” 348" 357" 382" 385" 518" 368" 307" 203" 325" 1 588" 436" 456" 642"
Sig. (2-tailed) 005 000 013 011 006 006 000 009 030 039 021 000 002 001 000
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50
N2 Pearson Corralation 568" 4847 g 161 266 246 403" 205 264 404" 432" 588" 1 478" 458" 812"
Slg. (2-talled) 000 000 003 264 061 085 004 152 064 004 002 000 000 001 000
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50
N3 Pearson Correlation 505" 433" a7’ 537" 678" 547" 592" 402" 568" 426" 637" 436" 478" 1 684" 793"
Sig. (2-tailad) 000 002 003 000 000 000 000 004 000 002 000 002 000 000 000
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50
N4 Pearson Correlation 609" 525 5157 5417 582" 476" 525" 4547 5317 a7 672" 456" 458" 684" 1 806"
Sig, (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 001 000 001 000 001 001 000 000
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50
Total  Pearson Corralation 773" 665" 708" 730" 741" 617" 741" 624" 657" 659" 788" 642" 612" 793" 806" 1
Sig. (2-talled) 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000
N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50

** Comelation is significant at the 0.01 level (2-tailed)

* Correlation is significant atthe 0.05 level (2-tailed)
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2. Hasil Uji Reliabilitas Instrument

Hasil Uji Reliabilitas Instrument ada 50 Responden

1) Anteseden Pemasaran Media Sosial

Reliability Statistics
Cronbach's N of ltems
Alpha
0.845 5
Item-Total Statistics
Scale Mean if Scale Variance | Corrected Item- Cronbach's Alpha
Item Deleted if Iltem Deleted | Total Correlation if Iltem Deleted
APMS1 17.4600 4,988 0.672 0.808
APMS2 17.2800 5.349 0.606 0.826
APMS3 17.2600 5.258 0.634 0.819
APMS4 17.2200 5.032 0.669 0.809
APMS5 17.2600 5.135 0.680 0.806

2) Pemasaran Media Sosial

Reliability Statistics

Cronbach's N of ltems
Alpha
0.764 3

Item-Total Statistics
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Scale Mean if

Scale Variance | Corrected Item- Cronbach's Alpha
Item Deleted | if Item Deleted | Total Correlation if Item Deleted
PMS1 8.3600 2.031 0.564 0.719
PMS2 8.6400 1.745 0.662 0.606
PMS3 8.4400 1.884 0.567 0.718
3) Loyalitas Merek
Reliability Statistics
Cronbach's | N of Items
Alpha
0.697 3
Item-Total Statistics
Scale Mean if | Scale Variance if | Corrected Item- Cronbach's Alpha
Item Deleted Item Deleted Total Correlation if Item Deleted
LM1 8.1600 1.811 0.512 0.616
LM2 8.7400 1.298 0.475 0.709
LM3 8.4600 1.682 0.606 0.512
4) Niat Beli

Reliability Statistics

Cronbach's N of ltems
Alpha
0.805 4

Item-Total Statistics
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Cronbach's Alpha if

Item Deleted

0.770

0.758

0.748
0.749

Corrected Item-

Total Correlation

0.595
0.617

0.656
0.637

Scale Variance

if ltem Deleted

3.855

4.000

4.312

3.685

Scale Mean if

Item Deleted

12.3200
12.6000
12.1200
12.2200

N1

N2

N3

N4

Lampiran 4. Data Uji

Peneliti mendapatkan150 Responden

Hasil Uji Data
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Lampiran 5. Data Deskriptif Analisis Responden

Perbulan

saat ini

Pendidikan | Pekerjaan | Pengeluaran

Terakhir:

Agama

Tempat
tinggal
saat ini

Usia

Jenis
Kelamin
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Lampiran 6. Data Deskriptif Penilaian Responden Terhadap Variabel

Rata — Rata Variabel

Lampiran 7. Hasil Uji Outer Model

1. Hasil Outer Loading Pada SPLS
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LM1

L2 —0718

LM3
Loydlitas
Merek

0438

0.298
APMS2

"‘\
APMS3 | 0.552

APMS4 40635 0331
APMSS | 0705
Anteseden
APMS1 Pemasaran

Media Sosial

Pemasaran

0722 Media Sosial

N4 Niat Beli

2. Outer Loadings Setelah Dimodifikasi

Loydlitas
Merek

0.362
0328

APMS4

*~0685

APMSS  4—0780 0.306
0771

APMS1

Anteseden
Pemasaran

Media Sosial
Pemasaran

Media Sosial

0.146

N4 Niat Beli

3. Hasil Uji Validitas Konvergen Sebelum di Modifikasi
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Anteseden

Pemasaran Loyalitas Pemasaran
Media Sosial Merek Niat Beli Media Sosial
APMS1 0.705
APMS2 0.552
APMS3 0.523
APMS4 0.635
APMS5 0.728
LM1 0.570
LM2 0.718
LM3 0.788
N1 0.680
N2 0.791
N3 0.742
N4 0.680
PMS1 0.680
PMS2 0.791
PMS3 0.742

4. Hasil Uji Validitas Setelah di Modifikasi
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Anteseden
Pemasaran
Media Sosial

Loyalitas
Merek

Niat Beli

Pemasaran
Media Sosial

APMS1

0.771

APMS4

0.685

APMS5

0.780

LM2

0.820

LM3

0.793

N1

0.606

N2

0.735

N3

0.782

N4

0.758

PMS1

0.673

PMS2

0.801

PMS3

0.735

5. Uji Validitas Diskriminan

Discriminant Validity

.| Fornell-Larcker Criterion

Anteseden Pemasaran Media Sosial
Loyalitas Merek
Niat Beli

Pemasaran Media Sosial

[Tl Crossloadings ||| Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) |i%

ran Media Sosial

0.746

Anteseden Pemasa

0.522
0491
0486

6. Uji Reliabilitas

Loyalitas Merek Ni,

0.807
0.574
0.504

Hetel

at Beli  Pemasa

rotrait-Monotrait Ratio (HTMT)

ran Media Sosial

0724

0.606 0738

Uji Reliabilitas

Copy to Clipboard: | Excel Format

Composite Reliability

Average Variance Extracted
(AVE)

101




Anteseden Pemasaran
Media Sosial 0.768 0.402
Loyalitas Merek 0.737 0.487
Niat Beli 0.813 0.524
Pemasaran Media
Sosial 0.782 0.546

Lampiran 8. Hasil Uji Inner Model

Uji Model Struktural

R-Square
R Square
Matrix R Square R Square Adjuste opy 1o
R Square Squ djust:
Loyali 0354 0346
Pem: 0237 31
Q-Square

Construct Crossvalidated Redundancy

Total Casel Case? Case Cased

50 SSE

n Media Sosial 450,000 450.000
300.000 236846
600.000 456.86€
450,000 39

Casef

Q' (=1-5SE/S50
o211

ong
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Path Coefficient Bootsrapping

LM2

LM3

Loydlitas

Mefek
3.996
3769
PMS2
APMS4
9.169
APMS5  4-13.766 3.104
15.658
APMS1

Anteseden
Pemasaran
Media Sosial

Pemasaran
1608 Media Sosial

N4 Niat Beli

Uji Koefisien Jalur (Pengujian Hipotesis)

Path Coefficients
[=] Mean, STDEV, T-Values, P-Values | (-] Confidence Intervals | [] Confidence Intervals Bias Corrected ‘ (=] Samples Copy to Clipboard: | Excel Format | | R Format
Original Sa.. Sample Me.. Standard D.. T Statistics (... P Values
Anteseden Pemasaran Media Sosial ->» Loyalitas Merek 0362 0374 0091 3.99% 0.000
Anteseden Pemasaran Media Sosial -> Niat Beli 0.146 0.162 0091 1.608 0.108
Anteseden Pemasaran Media Sosial -> Pemasaran Media Sosial 0.486 0499 0071 6.842 0.000
Loyalitas Merek -> Niat Beli 0306 0299 0098 3104 0.002
Pemasaran Media Sosial -» Loyalitas Merek 0328 0325 0.087 3769 0.000
Pemasaran Media Sosial -> Niat Beli 0380 0377 0099 3826 0.000
Final Results Quality Criteria Model_Fit Histograms Base Data .
Path Coefficients R Square SRMR Path Coefficients Histogram  Setting
Total Indirect Effects R Square Adjusted duls Indirect Effects Histogram  Inner Model
Specific Indirect Effects f Square dG Total Effects Histogram Outer Model
Total Effects Average Variance Extracted (AVE; Indicator Data (Qriginal:
Outer Loadings Composite Reliability Indicator Data (Standardized)
Outer Weights tho A
L Cronbach's Alpha
H lonotrait Ratio (HTMT)
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