
i 
 

 PERAN EKUITAS MEREK DAN PERSEPSI NILAI YANG DIRASAKAN 

SEBAGAI MEDIASI HUBUNGAN AKTIVITAS PEMASARAN MEDIA 

SOSIAL TERHADAP NIAT MEMBELI KEMBALI 

(STUDI PADA INSTAGRAM ERIGO) 

SKRIPSI 

 

Dosen Pembimbing: 

Arif Hartono, S.E., M.Ec., Ph.D. 

 

Ditulis oleh: 

Nama   : Razuliah Milatalata 

Nomor Mahasiswa  : 18311392 

Program Studi   : Manajemen 

Bidang Konsentrasi  : Pemasaran 

 

UNIVERSITAS ISLAM INDONESIA 

FAKULTAS BISNIS DAN EKONOMIKA 

YOGYAKARTA 

2022 



ii 
 

PERAN EKUITAS MEREK DAN PERSEPSI NILAI YANG DIRASAKAN 

SEBAGAI MEDIASI HUBUNGAN AKTIVITAS PEMASARAN MEDIA 

SOSIAL TERHADAP NIAT MEMBELI KEMBALI  

(STUDI PADA INSTAGRAM ERIGO) 

SKRIPSI 

Ditulis dan diajukan untuk memenuhi syarat ujian akhir guna memperoleh gelar 

Sarjana Strata-1 Program Studi Manajemen, Fakultas Bisnis dan Ekonomika,  

Universitas Islam Indonesia 

 

Oleh: 

Nama     : Razuliah Milatalata 

Nomor Mahasiswa  : 18311392 

Program Studi   : Manajemen 

Bidang Konsentrasi   : Pemasaran 

 

UNIVERSITAS ISLAM INDONESIA 

FAKULTAS BISNIS DAN EKONOMIKA 

YOGYAKARTA 

2022 



iii 
 

PERNYATAAN BEBAS PLAGIARISME 

 



iv 
 

HALAMAN PENGESAHAN SKRIPSI 

 

PERAN EKUITAS MEREK DAN PERSEPSI NILAI YANG DIRASAKAN 

SEBAGAI MEDIASI HUBUNGAN AKTIVITAS PEMASARAN MEDIA 

SOSIAL TERHADAP NIAT MEMBELI KEMBALI  

(STUDI PADA INSTAGRAM ERIGO) 

SKRIPSI 

 

Nama     : Razuliah Milatalata 

Nomor Mahasiswa  : 18311392 

Program Studi   : Manajemen 

Bidang Konsentrasi   : Pemasaran 

 

Yogyakarta, 15 Juli 2022 

Telah disetujui dan dan disahkan oleh 

Dosen Pembimbing, 

 

Arif Hartono, S.E., M.Ec., Ph.D. 

 

 

 

 



v 
 

 

 

 

 

 

 



vi 
 

HALAMAN PERSEMBAHAN 

 

Puji syukur saya panjatkan kepada Allah SWT yang telah memberikan 

nikmat, rahmat, karunia, dan hidayah-Nya, sehingga saya dapat menyelesaikan 

proses pengerjaan penelitian tugas akhir skripsi ini dengan baik. Shalawat serta 

salam semoga senantiasa terlimpahkan kepada Nabi Muhammad SAW, 

keluarganya, sahabatnya, dan para pengikutnya hingga kepada kita semua. 

Banyak tantangan dan rintangan yang saya hadapi dengan segala jerih 

payah dan usaha hingga titik ini, sehingga Alhamdulillah saya dapat 

menyelesaikan proses pengerjaan penelitian tugas akhir skripsi ini dengan baik. 

Saya persembahkan penelitian tugas akhir skripsi ini kepada diri saya sendiri 

karena telah berjuang dan tidak pernah menyerah dalam proses pengerjaan 

penelitian tugas akhir skripsi, serta kepada kedua orang tua saya yang paling 

berharga yaitu, Bapak Sudiarni dan Ibu Sainem yang senantiasa memberikan 

dukungan, doa tulus kepada saya yang tak pernah usai, dan nasihat agar saya 

menjadi pribadi yang lebih baik lagi. Terima kasih atas segala kerja keras yang 

telah menemani dan membimbing saya, sehingga dapat mewujudkan semuanya 

dan berada di titik ini.  

 

 

 

 

 



vii 
 

MOTTO 

 

                                 

                               

Artinya: 

―Karena sesungguhnya sesudah kesulitan itu ada kemudahan.‖ 

―Sesungguhnya sesudah kesulitan itu ada kemudahan.‖ 

(QS. Al-Insyirah: 5-6) 

 

                                                                                        

Artinya: 

―Ya Allah, sungguh aku memohon kepadaMu ilmu yang bermanfaat, rizki yang 

baik dan amal yang diterima.‖  

(HR. Ibnu As-Sunni dan Ibnu Majah) 

 

                                   

Artinya: 

―Ya Allah, mudahkanlah dan janganlah engkau persulit.‖ 



8 
 

ABSTRAK 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menganalisis pengaruh hubungan 

aktivitas pemasaran media sosial terhadap niat membeli kembali pada Instagram 

Erigo dengan ekuitas merek dan persepsi nilai yang dirasakan sebagai mediasi. 

Populasi pada penelitian ini yaitu individu yang mempunyai Instagram, berumur 

kurang dari 17 tahun sampai 50 tahun ke atas, dan berdomisili di Indonesia. 

Metode dan teknik sampel yang digunakan yaitu non probability sampling dan 

convenience sampling yang menghasilkan sampel sebanyak 234 responden. Data 

dikumpulkan melalui kuesioner dengan metode survei daring. Metode analisis 

data yang digunakan yaitu SEM (Structural Equation Model) dengan teknik PLS 

(Partial Least Square) yang diolah dengan SmartPLS. Temuan hasil pada 

penelitian ini menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap ekuitas merek dan persepsi nilai yang dirasakan. 

Ekuitas merek dan persepsi nilai yang dirasakan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap niat membeli kembali. Selanjutnya, ekuitas merek dan 

persepsi nilai yang dirasakan memediasi parsial positif dan signifikan pada 

pengaruh hubungan aktivitas pemasaran media sosial terhadap niat membeli 

kembali. Terkecuali, aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh positif tetapi 

tidak signifikan terhadap niat membeli kembali.  

Kata Kunci: Aktivitas Pemasaran Media Sosial, Ekuitas Merek, Persepsi Nilai 

Yang Dirasakan, Niat Membeli Kembali. 
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ABSTRACT 

 

This study aims to examine and analyze the effect of social media marketing 

activities on repurchase intention on Instagram Erigo with brand equity and 

perceived value as a mediation. The population in this study are individuals who 

have Instagram, aged less than 17 years to 50 years and over, and domiciled in 

Indonesia. The sampling method and technique used were non-probability 

sampling and convenience sampling, which resulted in a sample of 234 

respondents. Data was collected through a questionnaire with an online survey 

method. The data analysis method used is SEM (Structural Equation Model) with 

PLS (Partial Least Square) technique which is processed with SmartPLS. The 

findings in this study indicate that social media marketing activities have a 

positive and significant effect on brand equity and perceived value. Brand equity 

and perceived value have a positive and significant effect on repurchase intention. 

Furthermore, brand equity and perceived value are partially positive and 

significant mediate on the effect of social media marketing activities on 

repurchase intention. In addition, social media marketing activities have a 

positive but not significant effect on repurchase intention. 

Keywords: Social Media Marketing Activities, Brand Equity, Perceived Value, 

Repurchase Intention. 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang  

Pertumbuhan internet di Indonesia yang sangat cepat dapat 

dimanfaatkan untuk mempermudah aktivitas manusia. Hubungan sosial 

dunia nyata telah dimigrasikan ke dunia virtual, menghasilkan forum 

online yang menyatukan orang-orang dari seluruh dunia. Gerakan menuju 

dimensi digital memungkinkan individu untuk berbagi pengetahuan, saling 

menghibur, dan mempromosikan dialog di antara budaya yang berbeda 

(Budden et al., 2012). Jumlah pengguna internet di Indonesia yang terus 

meningkat, menyebabkan terjadinya pergeseran dan perubahan pada 

berbagai aspek kehidupan. Gaya hidup masyarakat telah mengalami 

perkembangan menjadi semakin modern yang lebih praktis dan 

menginginkan kemudahan dalam segala aktivitasnya (Parastanti et al., 

2014). Berdasarkan laporan dari (Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet 

Indonesia) Indonesia menempatkan urutan keempat di dunia sebagai 

jumlah pengguna internet terbanyak setelah China, India, dan Amerika 

Serikat. 
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Data Pengguna Internet dan Instagram di Indonesia Tahun 2021 

 

 

Gambar 1.1 

Sumber: We Are Social 

Berdasarkan gambar di atas, pengguna internet dan media sosial di 

Indonesia tahun 2021, dengan total populasi (jumlah penduduk) sebesar 

274,9 juta. Pengguna mobile connections sebesar 345,3 juta. Pengguna 

internet sebesar 202,6 juta. Pengguna media sosial aktif sebesar 170 juta. 

Pada penelitian ini, penulis mengambil objek media sosial Instagram. 

Dapat dilihat jumlah pengguna Instagram di Indonesia tahun 2021 sebesar 

85 juta jiwa. Persentase pengguna Instagram berjenis kelamin perempuan 
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sebesar 52,4% sedangkan persentase pengguna Instagram berjenis kelamin 

laki-laki sebesar 47,6%. Hal ini menunjukkan bahwa penduduk di 

Indonesia yang hidup di era digital seperti saat ini nyaris tidak bisa lepas 

dari gawai. Mudahnya akses internet di Indonesia dapat dimanfaatkan 

berbagai pihak untuk dijadikan sebagai peluang mengenalkan merek 

(branding) dan menjalankan bisnis secara online. 

Salah satu cara yang dapat dilakukan perusahaan, dilihat dari 

bagaimana perusahaan mengembangkan identitas yang kuat melalui merek 

nya hingga pada level tercapainya ekuitas merek. Suatu merek dapat 

dikatakan kuat apabila didukung dengan ekuitas merek yang kuat pula. 

Aaker (1991) menyebutkan bahwa ekuitas merek mencerminkan 

pengetahuan pelanggan tentang suatu merek. Merek sangat penting untuk 

diperhatikan bagi perusahaan, karena tingkat kesadaran pelanggan 

terhadap merek merupakan salah satu komponen yang mampu 

menunjukkan keberhasilan merek dalam menarik perhatian pelanggan dan 

meningkatkan citra merek perusahaan. Pelanggan akan memilih suatu 

merek tertentu yang mencerminkan atau memperkuat identitas diri mereka 

agar diterima di komunitas tertentu atau untuk meningkatkan gengsi secara 

individu. 

Adanya merek akan mempermudah perusahaan untuk mengenalkan 

produknya kepada masyarakat, sehingga merek harus selalu hidup dan 

dapat diterima di pasar. Perusahaan yang memiliki ekuitas merek yang 

kuat akan meraih keunggulan kompetitif, menikmati peluang untuk 
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memperluas kesuksesan, dan menciptakan penghalang bagi pesaing untuk 

masuk dalam pasar (Severi & Ling, 2013). Selain merek yang dapat 

mengembangkan identitas kuat bagi perusahaan, adalah persepsi nilai yang 

dirasakan sangat penting diperhatikan untuk keberlanjutan perusahaan. 

Zeithaml (1988) menerangkan bahwa persepsi nilai yang dirasakan dapat 

didefinisikan sebagai penilaian yang dirasakan pelanggan secara 

keseluruhan terhadap kegunaan produk berdasarkan persepsi tentang apa 

yang diterima dan apa yang diberikan. Persepsi nilai yang dirasakan dapat 

didefinisikan juga sebagai nilai rasio yang didapat dari perbandingan 

antara manfaat yang diperoleh dengan pengorbanan yang dilakukan oleh 

pelanggan (Mariyanti et al., 2018). Manfaat yang dimaksudkan seperti 

kualitas yang dirasakan terhadap produk yang dibeli seperti adanya 

keamanan dan kenyamanan, sedangkan pengorbanan yang dimaksudkan 

seperti biaya yang dikeluarkan oleh pelanggan untuk memperoleh sesuatu 

(Shaw & Sergueeva, 2019). Menciptakan persepsi nilai atas manfaat dari 

kualitas yang diharapkan dan pengorbanan yang dilakukan pelanggan 

bukanlah sesuatu yang mudah. 

Adanya persaingan yang semakin ketat, membuat perusahaan harus 

tetap menjaga keberlanjutannya dengan cara mempertahankan pelanggan 

(Dean & Hapsari, 2017). Hal ini dapat dilakukan dengan menanamkan 

persepsi subjektif kepada pelanggan saat membeli produk sehingga 

pelanggan berminat untuk melakukan niat pembelian kembali. Adanya niat 

pelanggan untuk melakukan pembelian kembali, jika mereka menemukan 
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nilai dan puas dengan pengalaman pembelian mereka sebelumnya dari 

perusahaan yang sama (Kim & Park, 2003). Dalam hal ini, niat pelanggan 

untuk dapat melakukan pembelian kembali biasanya didasarkan pada rasa 

puas terhadap produk tersebut karena dapat memenuhi harapan pelanggan. 

Pelanggan berniat untuk melakukan pembelian kembali bergantung pada 

nilai yang mereka rasakan terhadap persepsi nilai pengalaman yang 

dirasakan sebelumnya, apakah pengalaman konsumsi sebelumnya 

membantu pelanggan mencapai harapannya atau tidak (Chiu et al., 2014). 

Perusahaan dapat mengembangkan mereknya dan mempertahankan 

keberlanjutan, dengan perusahaan mampu melihat peluang pemasaran 

digital yaitu melalui media sosial, yang merupakan salah satu media 

pemasaran paling efektif dalam menjangkau pelanggan secara luas. Saat 

ini, media sosial dinilai cukup berkembang di Indonesia dan memiliki 

peluang untuk dijadikan sebagai tempat pemasaran bagi perusahaan yang 

ingin memasarkan produknya (Fahmi et al., 2020). Pemasaran media sosial 

dianggap lebih praktis dalam memberikan informasi terkini kepada para 

pengguna. Selain itu, munculnya layanan media sosial yang sangat 

canggih tidak lagi membatasi informasi apa yang ingin disampaikan dan 

dibutuhkan. Media sosial telah memudahkan pengguna dalam 

berkomunikasi atau berinteraksi dengan pengguna lain.  

Masyarakat modern memanfaatkan smartphone sebagai media 

untuk melakukan kegiatan sehari-hari salah satunya melakukan pencarian 

informasi dengan cara mengunduh aplikasi dari smartphone. Aplikasi yang 
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tersedia di smartphone sangat beragam bergantung dari kebutuhan 

masyarakat itu sendiri. Aktivitas pemasaran media sosial akan difokuskan 

pada media sosial Instagram dengan pertimbangan tingkat keterlibatan 

yang tinggi (Nwazor, 2019). Instagram merupakan salah satu media sosial 

yang diketahui sangat popular di berbagai kalangan masyarakat. Instagram 

memiliki keunggulan karena terdapat fitur seperti media sosial lainnya 

yaitu, bertukar pesan atau informasi, dapat mengambil foto maupun video, 

menerapkan filter, memberi tanda likes, dan menambahkan komentar. 

Instagram memiliki fitur layanan share seperti berbagi foto maupun video 

dengan para pengikut ataupun teman, sehingga memudahkan perusahaan 

untuk menjangkau luas segmen pasar yang disasar. 

Instagram menambahkan berbagai fitur baru seperti insta story, live 

videos, forum online, dan yang baru viral adalah fitur reels. Terlebih lagi 

fanpage Instagram biasanya digunakan oleh perusahaan sebagai media 

pendorong dalam meningkatkan traffic kunjungan ke website. Tujuannya 

untuk mendorong terjadinya niat pelanggan untuk melakukan pembelian 

kembali. Hal inilah yang menjadi alasan mengapa Instagram memiliki 

pengaruh besar dan penting dalam suatu bisnis. Adanya peningkatan 

persaingan bisnis melalui media sosial, memberikan kesempatan kepada 

perusahaan untuk memanfaatkan pemasaran di media sosialnya agar bisa 

mengembangkan merek nya hingga pada level tercapainya ekuitas merek, 

juga meningkatkan persepsi nilai yang dirasakan pelanggan sehingga 

berniat untuk melakukan pembelian kembali.  
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Di Indonesia terdapat berbagai jenis industri usaha seperti industri 

usaha elektronik, fashion, kuliner dan lain-lain. Salah satu industri yang 

berkembang pesat di Indonesia adalah industri fashion, karena melihat 

perubahan gaya hidup yang menjadi lebih konsumtif, juga memengaruhi 

pergerakan industri fashion. Selain itu, perkembangan fashion terlihat 

semakin pesat dengan hadirnya merek-merek lokal yang menampilkan 

berbagai kualitas dan keunikannya, harga yang ditawarkan pun relatif 

terjangkau (industry.co.id). Dalam hal ini, masyarakat memilih sesuai 

fashion yang sedang berkembang, sepanjang dinilai pantas digunakan pada 

suatu kesempatan tertentu (Levy et al., 2012) 

Industri fashion sudah banyak di pasaran dan menimbulkan banyak 

pesaing yang bermunculan, bahkan produk fashion mendominasi pasar 

online sebagai produk yang paling sering dibeli. Maka dari itu, perusahaan 

harus berfikir bagaimana cara memasarkan produknya secara efektif dan 

mudah diingat dan dikenal oleh masyarakat. Kategori fashion merupakan 

kategori produk yang paling laris. Hadirnya berbagai platform online, 

salah satunya seperti media sosial juga semakin mendorong merek lokal 

untuk terus tumbuh dan dikenal luas oleh masyarakat (industry.co.id). 

Penelitian ini mengangkat produk fashion yang bernama Erigo, 

sebagai salah satu merek fashion lokal terfavorit dan sedang berkembang 

di tanah air. Erigo merupakan merek lokal yang mengedepankan kualitas 

dan desain produknya yang cocok baik untuk kegiatan sehari-hari maupun 

travelling yang mengusung tema casual yang merupakan identitas dari 
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Erigo, yang dipertahankan hingga saat ini. Segmen yang disasar yaitu 

kalangan anak muda baik pria maupun wanita. Hal inilah yang menjadikan 

Erigo menjadi salah satu industri fashion line terbaik di Indonesia dan laris 

di pasaran. Selain itu, Erigo juga telah mencoba melakukan ekspansi ke 

luar negeri. Hal ini dibuktikan dengan masuknya Erigo ke pasar 

Internasional saat mengikuti New York Fashion Week (NYFW) pada tahun 

2021 lalu. Pencapaian tersebut tentunya tidak lepas dari ragam pilihan 

yang dihadirkan Erigo untuk memenuhi kebutuhan dan preferensi fashion 

masyarakat, mulai dari jaket, baju, celana, tas, topi, aksesoris, dan lain-

lain. Selain itu, Erigo memperkuat channel penjualan secara online salah 

satunya melalui media sosial, yang merupakan salah satu solusi untuk 

menjangkau masyarakat secara luas serta memberikan akses mudah bagi 

masyarakat di manapun mereka berada (industry.co.id). 

Pada saat pandemi beberapa waktu lalu, kondisi yang tidak 

memungkinkan untuk berinteraksi secara langsung menjadi tantangan bagi 

perusahaan Erigo, Erigo memanfaatkan media sosial Instagram sebagai 

alat promosi dan pemasaran penjualan nya agar kalangan anak muda bisa 

tetap eksis, tampil menarik dengan menggunakan produk Erigo, dan 

tentunya mengikuti perkembangan fashion saat ini. Instagram Erigo yang 

bernama @erigostore dapat meningkatkan nilai jual Erigo. Di sana Erigo 

tidak hanya melihatkan produk-produk dan harga tetapi lebih 

mengabungkan berbagai elemen, sehingga dapat dikatakan sebagai 

pembuat konten multimedia menarik (kompasiana.com). Selain itu, di 

http://www.kompasiana.com/
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tahun 2022 Erigo memiliki pengikut 2.5M, 6.2k+ unggahan, tetapi untuk 

tingkat keterikatan atau keterlibatan pengikut pada Instagram Erigo secara 

keseluruhan didapatkan dengan hasil 0,15%, rata-rata menyukai unggahan 

5.2k, dan rata-rata mengomentar unggahan 155. Hal ini dapat dilihat 

adanya kesenjangan dengan melihat pengikut Instagram Erigo. 

Berdasarkan pernyataan terebut, penulis tertarik meneliti Instagram Erigo 

sebagai objek penelitian. 

Adapun fokus pada penelitian ini adalah untuk melihat pengaruh 

hubungan aktivitas pemasaran media sosial terhadap niat membeli 

kembali, yang dimediasi oleh ekuitas merek dan persepsi nilai yang 

dirasakan. Topik penelitian yang berfokus terhadap niat membeli kembali 

sebagai variabel dependen di Indonesia sudah banyak dilakukan, namun 

yang dimediasi oleh persepsi nilai yang dirasakan dan ekuitas merek, serta 

aktivitas pemasaran media sosial sebagai variabel independen di Indonesia 

masih jarang dilakukan.  

Topik aktivitas pemasaran media sosial terhadap ekuitas merek 

sebagai perbandingan pertama, penelitian yang dilakukan oleh Octavia et 

al., (2020) perbandingan pada penelitian sekarang, objek yang diteliti yaitu 

produk fashion. Penelitian ini menggunakan dua variabel mediator salah 

satunya ekuitas merek, dan menggunakan satu variabel independen yaitu 

aktivitas pemasaran media sosial dalam memengaruhi loyalitas konsumen 

sebagai variabel dependen. Penelitian ini menggunakan teknik pendekatan 

focus group discussion (FGD). Penelitian Afina & Widarmanti (2022) 
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perbandingan pada penelitian sekarang, objek yang diteliti yaitu Scarlett 

Whitening. Penelitian ini menggunakan tiga variabel mediator salah 

satunya ekuitas merek, dan menggunakan satu variabel independen yaitu 

aktivitas pemasaran media sosial dalam memengaruhi keputusan 

pembelian kembali sebagai variabel dependen. Penelitian Anggraini & 

Hananto (2020) perbandingan pada penelitian sekarang, objek yang diteliti 

yaitu Social Media. Penelitian ini menggunakan tiga variabel mediator 

salah satunya ekuitas merek, dan menggunakan satu variabel independen 

yaitu aktivitas pemasaran media sosial dalam memengaruhi loyalitas 

pelanggan sebagai variabel dependen.  

Penelitian Ratana (2018) perbandingan pada penelitian sekarang, 

objek yang diteliti yaitu Instagram Kulineria. Penelitian ini meneliti lima 

komponen variabel aktivitas pemasaran media sosial dan komponen yang 

diteliti berbeda dengan penelitian sekarang. Penelitian ini tidak 

menggunakan variabel mediator dan menggunakan satu variabel 

independen yaitu aktivitas pemasaran media sosial dalam memengaruhi 

ekuitas merek sebagai variabel dependen. Metode pengujian yang 

digunakan yaitu regresi linear berganda. Penelitian Utami et al., (2022) 

perbandingan pada penelitian sekarang, objek yang diteliti yaitu Sociolla. 

Penelitian ini meneliti tiga komponen variabel aktivitas pemasaran media 

sosial. Penelitian ini tidak menggunakan variabel mediator dan 

menggunakan satu variabel independen yaitu aktivitas pemasaran media 

sosial dalam memengaruhi ekuitas merek sebagai variabel dependen. 
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Penelitian Dhewi & Kurnianto (2022) perbandingan pada penelitian 

sekarang, objek yang diteliti yaitu turis SAE L’sima. Jenis pendekatan yang 

digunakan yaitu explanatory research. Penelitian ini menggunakan dua 

variabel independen salah satunya aktivitas pemasaran media sosial dalam 

memengaruhi ekuitas merek sebagai variabel dependen. Penelitian Aji et 

al., (2020) perbandingan pada penelitian sekarang, objek yang diteliti yaitu 

Industri Minuman Teh. Penelitian ini meneliti lima komponen variabel 

aktivitas pemasaran media sosial dan komponen yang diteliti berbeda 

dengan penelitian sekarang. Penelitian ini menggunakan satu variabel 

independen yaitu aktivitas pemasaran media sosial, dan menggunakan dua 

variabel mediator salah satunya persepsi nilai yang dirasakan dalam 

memengaruhi niat membeli sebagai variabel dependen.  

Topik aktivitas pemasaran media sosial terhadap persepsi nilai 

yang dirasakan sebagai perbandingan kedua, penelitian yang dilakukan 

oleh Auliarahman & Sumadi (2020) perbandingan pada penelitian 

sekarang, objek yang diteliti yaitu keputusan mahasiswa dalam memilih 

program non-keagamaan di Perguruan Tinggi Islam di Yogyakarta. 

Penelitian ini menggunakan satu variabel mediator yaitu persepsi nilai 

yang dirasakan dan menggunakan dua variabel independen salah satunya 

aktivitas pemasaran media sosial dalam memengaruhi keputusan 

mahasiswa sebagai variabel dependen. Penelitian Chafidon et al., (2022) 

perbandingan pada penelitian sekarang, objek yang diteliti yaitu transaksi 

di E-Commerce. Penelitian ini menggunakan satu variabel independen 
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yaitu aktivitas pemasaran media sosial, dan menggunakan dua variabel 

mediator persepsi risiko yang dirasakan dan persepsi nilai yang dirasakan 

dalam memengaruhi niat membeli sebagai variabel dependen.  

 Penelitian Adialita & Nugraha (2021) perbandingan pada 

penelitian sekarang, objek yang diteliti yaitu Social Media Marketing on 

the Visit Intention. Penelitian ini meneliti empat komponen variabel 

aktivitas pemasaran media sosial dan komponen yang diteliti berbeda 

dengan penelitian sekarang. Penelitian ini hanya menggunakan satu 

variabel mediator yaitu persepsi nilai yang dirasakan dan menggunakan 

satu variabel independen yaitu aktivitas pemasaran media sosial dalam 

memengaruhi minat berkunjung sebagai variabel dependen. Penelitian 

Mustika & Farid (2022) perbandingan pada penelitian sekarang, objek 

yang diteliti yaitu Kotty. Penelitian ini hanya menggunakan satu variabel 

mediator yaitu persepsi nilai yang dirasakan dan menggunakan dua 

variabel independen salah satunya aktivitas pemasaran media sosial dalam 

memengaruhi retensi pelanggan sebagai variabel dependen. Penelitian 

Juliana et al., (2022) perbandingan pada penelitian sekarang, objek yang 

diteliti yaitu ketertarikan kunjungan para turis. Penelitian ini menggunakan 

satu variabel independen yaitu aktivitas pemasaran media sosial dan 

menggunakan satu variabel mediator yaitu persepsi nilai yang dirasakan 

dalam memengaruhi ketertarikan kunjungan sebagai variabel dependen.  

Topik aktivitas pemasaran media sosial terhadap niat membeli 

kembali sebagai perbandingan ketiga, penelitian yang dilakukan oleh 
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Indriyanti & Nathalia (2022) perbandingan pada penelitian sekarang, objek 

yang diteliti yaitu Sariayu. Penelitian ini menggunakan skala likert yang 

memberikan tujuh poin dalam pengukurannya. Penelitian ini menggunakan 

dua variabel mediator yaitu kesadaran merek dan electronic word of mouth 

(e-WOM) dan menggunakan satu variabel independen yaitu aktivitas 

pemasaran media sosial dalam memengaruhi niat membeli kembali 

sebagai variabel dependen. Penelitian Astini & Khoirunnisa (2021) 

perbandingan pada penelitian sekarang, objek yang diteliti yaitu Wearing 

Klamby. Metode sampel yang digunakan yaitu probability sampling, 

dengan teknik sampel simple random sampling. Penelitian ini 

menggunakan satu variabel mediator dan menggunakan dua variabel 

independen salah satunya aktivitas pemasaran media sosial dalam 

memengaruhi niat membeli kembali sebagai variabel dependen. Penelitian 

Wardi (2022) perbandingan pada penelitian sekarang, objek yang diteliti 

yaitu MsGlow dan pengguna TikTok. Penelitian ini menggunakan satu 

variabel independen yaitu aktivitas pemasaran media sosial dan 

menggunakan satu variabel mediator dalam memengaruhi niat membeli 

kembali. 

Penelitian Subawa et al., (2020) perbandingan pada penelitian 

sekarang, objek yang diteliti yaitu OVO Applications. Metode pengujian 

yang digunakan yaitu regresi linier berganda. Penelitian ini tidak 

menggunakan variabel mediator dan menggunakan tiga variabel 

independen salah satunya aktivitas pemasaran media sosial dalam 
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memengaruhi niat membeli kembali sebagai variabel dependen. Penelitian 

Tong et al., (2020) perbandingan pada penelitian sekarang, objek yang 

diteliti yaitu Instagram Adidas Indonesia. Penelitian ini meneliti lima 

komponen variabel aktivitas pemasaran media sosial dan komponen yang 

diteliti berbeda dengan penelitian sekarang. Penelitian ini menggunakan 

satu variabel mediator dan menggunakan satu variabel independen yaitu 

aktivitas pemasaran media sosial dalam memengaruhi niat membeli 

kembali sebagai variabel dependen. Penelitian Fahmi et al., (2020) 

perbandingan pada penelitian sekarang, objek yang diteliti yaitu Fast-Food 

Restaurant. Penelitian ini menggunakan satu variabel mediator dan 

menggunakan satu variabel independen yaitu aktivitas pemasaran media 

sosial dalam memengaruhi pembelian kembali sebagai variabel dependen.  

Topik ekuitas merek terhadap niat membeli kembali sebagai 

perbandingan keempat, penelitian yang dilakukan oleh Salsabila et al., 

(2020) perbandingan pada penelitian sekarang, objek yang diteliti yaitu 

Emina. Metode pengujian yang digunakan yaitu uji normalitas, uji asumsi 

klasik, regresi linier berganda. Penelitian ini tidak menggunakan variabel 

mediator dan menggunakan tiga variabel independen salah satunya ekuitas 

merek dalam memengaruhi niat membeli kembali sebagai variabel 

dependen. Penelitian Gumanti & Pitaloka (2019) perbandingan pada 

penelitian sekarang, objek yang diteliti yaitu produk fashion Muslim. 

Penelitian ini tidak menggunakan variabel mediator dan menggunakan dua 

variabel independen salah satunya ekuitas merek dalam memengaruhi niat 
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membeli kembali sebagai variabel dependen. Penelitian Indarwati & Paksi 

(2021) perbandingan pada penelitian sekarang, objek yang diteliti yaitu 

Shopee Erigo. Metode pengujian yang digunakan yaitu regresi linier 

berganda. Penelitian ini tidak menggunakan variabel mediator dan 

menggunakan dua variabel independen salah satunya ekuitas merek dalam 

memengaruhi niat membeli kembali sebagai variabel dependen. Penelitian 

Langga et al., (2020) perbandingan pada penelitian sekarang, objek yang 

diteliti yaitu pemilik Mobil Suzuki di PT. Surya Batara Mahkota. Teknik 

sampel yang digunakan yaitu multi stage area sampling. Penelitian ini 

menggunakan satu variabel mediator yaitu ekuitas merek dalam 

memengaruhi niat membeli kembali dan word of mouth (WOM) sebagai 

variabel dependen.  

Penelitian Huda & Suryoko (2018) perbandingan pada penelitian 

sekarang, objek yang diteliti yaitu Starbucks. Jenis pendekatan yang 

digunakank yaitu explanatory research. Penelitian ini menggunakan satu 

variabel mediator dan menggunakan satu variabel independen yaitu ekuitas 

merek dalam memengaruhi niat membeli kembali sebagai variabel 

dependen. Penelitian Dharmayana & Rahanatha (2017) perbandingan pada 

penelitian sekarang, objek yang diteliti yaitu Luwak White Coffee. 

Penelitian ini tidak menggunakan variabel mediator dan menggunakan 

empat variabel independen salah satunya ekuitas merek dalam 

memengaruhi niat membeli kembali sebagai variabel dependen. Penelitian 

Kamal & Wuisan (2020) perbandingan pada penelitian sekarang, objek 
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yang diteliti yaitu Apple Iphone. Penelitian ini tidak menggunakan variabel 

mediator tetapi menggunakan variabel moderator, dan menggunakan satu 

variabel independen yaitu ekuitas merek dalam memengaruhi niat membeli 

kembali dan word of mouth (WOM) sebagai variabel dependen.  

Topik persepsi nilai yang dirasakan terhadap niat membeli kembali 

sebagai perbandingan kelima, penelitian yang dilakukan oleh Fajriani & 

Trenggana (2020) perbandingan pada penelitian sekarang, objek yang 

diteliti yaitu pengguna KAI Access. Metode pengujian yang digunakan 

yaitu regresi linier berganda. Penelitian ini tidak menggunakan variabel 

mediator dan menggunakan tiga variabel independen salah satunya 

persepsi nilai yang dirasakan dalam memengaruhi niat membeli kembali 

sebagai variabel dependen. Penelitian Mogea et al., (2022) perbandingan 

pada penelitian sekarang, objek yang diteliti yaitu Shopee. Metode 

pengujian yang digunakan yaitu regresi linier berganda. Penelitian ini tidak 

menggunakan variabel mediator dan menggunakan tiga variabel 

independen salah satunya persepsi nilai yang dirasakan dalam 

memengaruhi niat membeli kembali sebagai variabel dependen.  

 Penelitian Prasetyo et al., (2021) perbandingan pada penelitian 

sekarang, objek yang diteliti yaitu berbagai situs E-Commerce di 

Indonesia, seperti Shopee, Tokopedia, Bukalapak, Lazada dan Blibli. 

Teknik sampel yang digunakan yaitu snowball sampling. Penelitian ini 

menggunakan satu variabel mediator yaitu persepsi nilai yang dirasakan 

dan menggunakan empat variabel independen dalam memengaruhi niat 
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membeli kembali secara online sebagai variabel dependen. Penelitian 

Pardede et al., (2018) perbandingan pada penelitian sekarang, objek yang 

diteliti yaitu Shopee. Metode pengujian yang digunakan yaitu regresi linier 

berganda. Penelitian ini menggunakan dua variabel independen salah 

satunya persepsi nilai yang dirasakan dan tidak menggunakan variabel 

mediator dalam memengaruhi niat membeli kembali sebagai variabel 

dependen. Penelitian Asti et al., (2021) perbandingan pada penelitian 

sekarang, objek yang diteliti yaitu e-grocery. Metode pengujian yang 

digunakan yaitu covariance-based SEM-AMOS. Penelitian ini 

menggunakan lima variabel independen dan menggunakan empat variabel 

mediator salah satunya persepsi nilai yan dirasakan dalam memengaruhi 

niat membeli kembali.  

Penelitian Cipto & Erdiansyah (2020) perbandingan pada 

penelitian sekarang, objek yang diteliti yaitu Toko Levis. Penelitian ini 

tidak menggunakan variabel mediator dan menggunakan tiga variabel 

independen salah satunya persepsi nilai yang dirasakan dalam 

memengaruhi niat membeli kembali sebagai variabel dependen. Pada 

penelitian ini, persepsi nilai yang dirasakan merupakan variabel dengan 

pengaruh terbesar. Penelitian Maharsi et al., (2022) perbandingan pada 

penelitian sekarang, objek yang diteliti yaitu Sayurbox. Penelitian ini 

menggunakan satu variabel mediator yaitu persepsi nilai yang dirasakan 

dan menggunakan satu variabel independen dalam memengaruhi niat 

membeli kembali sebagai variabel dependen. 
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Penelitian Briliana & Lagita (2018) perbandingan pada penelitian 

sekarang, objek yang diteliti yaitu Lazada. Penelitian ini tidak 

menggunakan variabel mediator dan menggunakan empat variabel 

independen salah satunya persepsi nilai yang dirasakan dalam 

memengaruhi niat membeli kembali secara online sebagai variabel 

dependen. Penelitian Tan (2019) perbandingan pada penelitian sekarang, 

objek yang diteliti yaitu Shopee. Penelitian ini menggunakan satu variabel 

mediator dan menggunakan satu variabel independen yaitu persepsi nilai 

yang dirasakan dalam memengaruhi niat membeli kembali sebagai 

variabel dependen. Penelitian Dhaniswari & Sukaatmadja (2021) 

perbandingan pada penelitian sekarang, objek yang diteliti yaitu Heaven 

Flow Decoration. Penelitian ini menggunakan satu variabel mediator dan 

menggunakan satu variabel independen yaitu persepsi nilai yang dirasakan 

dalam memengaruhi niat membeli kembali sebagai variabel dependen. 

Penelitian Muhajir & Indarwati (2021) perbandingan pada penelitian 

sekarang, objek yang diteliti yaitu Chatime. Penelitian ini menggunakan 

tiga variabel independen salah satunya persepsi nilai yang dirasakan dan 

menggunakan satu variabel mediator dalam memengaruhi niat membeli 

kembali sebagai variabel dependen.  

Berdasarkan penelitian dengan tahun mutakhir mengenai topik 

aktivitas pemasaran media sosial terhadap ekuitas merek sebagai 

perbandingan pertama, topik aktivitas pemasaran media sosial terhadap 

persepsi nilai yang dirasakan sebagai perbandingan kedua, topik aktivitas 
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pemasaran media sosial terhadap niat membeli kembali sebagai 

perbandingan ketiga, topik persepsi nilai yang dirasakan terhadap niat 

membeli kembali sebagai perbandingan keempat, topik ekuitas merek 

terhadap niat membeli kembali sebagai perbandingan kelima. Objek yang 

diteliti lebih banyak memilih e-commerce, adapun Instagram yang 

membahas kuliner dan sporty, fast-food restaurant, heaven flow 

decoration, e-/grocery store, niat kunjungan pada media sosial, media 

sosial secara umum, produk teknologi, produk kopi dan teh, produk 

kosmetik, produk fashion yaitu hijab dan levis, produk fashion Muslim, 

ticket booking app, payment system service provider, study program, 

otomotif, sedangkan pada penelitian sekarang memilih Instagram yang 

membahas fashion yaitu Erigo. 

Pada penelitian terdahulu, variabel dependen yang diteliti yaitu 

loyalitas konsumen, loyalitas pelanggan, retensi pelanggan, keputusan 

pembelian kembali, niat membeli, keputusan mahasiswa, ekuitas merek, 

minat berkunjung, ketertarikan kunjungan, bahkan ada yang meneliti dua 

variabel dependen yaitu (niat membeli kembali dan WOM), sedangkan 

pada penelitian sekarang hanya meneliti satu variabel dependen yaitu niat 

membeli kembali.  

Dalam memengaruhi niat membeli kembali sebagai variabel 

dependen, didukung dengan satu sampai empat variabel mediator, untuk 

yang didukung dengan dua variabel mediator yaitu pertama, kesadaran 

merek dan e-WOM. Kedua, persepsi nilai yang dirasakan dan persepsi 



41 
 

risiko yang dirasakan, bahkan ada yang tidak menggunakan variabel 

mediator tetapi didukung dengan variabel moderator, sedangkan pada 

penelitian sekarang dalam memengaruhi niat membeli kembali 

menggunakan dua variabel mediator yaitu ekuitas merek dan persepsi nilai 

yang dirasakan. Selain itu, untuk variabel independennya ada yang 

menggunakan satu sampai lima variabel dalam memengaruhi niat membeli 

kembali. Pada satu variabel yaitu aktivitas pemasaran media sosial sebagai 

variabel independen dalam memengaruhi niat membeli kembali didukung 

oleh penelitian Tong et al., (2020); Indriyanti & Nathalia (2022); Fahmi et 

al., (2020), hal ini sesuai dengan penelitian sekarang.  

Pada penelitian terdahulu, teknik pendekatan yang diteliti yaitu 

focus group discussion (FGD), explanatory research, sedangkan pada 

penelitian sekarang teknik pendekatan yang diteliti yaitu pendekatan 

kuantitatif dengan teknik atau metode survei. Selain itu, untuk variabel 

aktivitas pemasaran media sosial sebagai variabel independen ada yang 

meneliti tiga sampai lima komponen, sedangkan pada penelitian sekarang 

meneliti enam komponen, dan komponen yang diteliti berbeda dengan 

penelitian sekarang. Selain itu juga, pada penelitian terdahulu 

menggunakan skala likert yang memberikan tujuh poin dalam 

pengukurannya, sedangkan pada penelitian sekarang memberikan lima 

poin dalam pengukurannya. Selain itu juga ada, metode sampel yang 

digunakan yaitu probability sampling dan teknik sampel simple random 

sampling, snowball sampling, dan multi stage area sampling, sedangkan 
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pada penelitian sekarang metode sampel yang digunakan yaitu non 

probability sampling dengan teknik sampel convenience sampling. Untuk 

metode pengujian yang digunakan yaitu regresi linier berganda, uji asumsi 

klasik, dan uji normalitas, covariance-based SEM-AMOS sedangkan pada 

penelitian sekarang yaitu uji validitas, uji reliabilitas, dan uji variance-

based SEM-PLS.  

Hubungan pada penelitian sekarang menjadi bukti kuat, karena 

menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh 

signifikan terhadap ekuitas merek dan komponennya yaitu kesadaran 

merek dan citra merek (Utami et al., 2022; Ratana, 2018), dan penelitian 

lain yang berhubungan dengan aktivitas pemasaran media sosial 

berpengaruh signifikan terhadap ekuitas merek (Octavia et al., 2020; Afina 

& Widarmanti 2022; Anggraini & Hananto 2020; Dhewi & Kurnianto, 

2022; Aji et al., 2020). Aktivitas pemasaran media sosial juga berpengaruh 

signifikan terhadap niat membeli kembali (Astini & Khoirunnisa, 2021; 

Subawa et al., 2020; Tong et al., 2020; Fahmi et al., 2020) tetapi bertolak 

belakang dengan penelitian yang dilakukan oleh Indriyanti & Nathalia 

(2022); Wardi (2022) menunjukkan bahwa tidak memiliki pengaruh yang 

signifikan aktivitas pemasaran media sosial terhadap niat membeli 

kembali. Hal ini sesuai dengan hipotesis variabel yang diambil pada 

penelitian sekarang, sehingga penelitian ini akan membuktikan apakah 

aktivitas pemasaran media sosial memiliki pengaruh yang signifikan atau 

tidak terhadap niat membeli kembali.  
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Di samping mampu memengaruhi niat membeli kembali dan 

membentuk ekuitas merek, aktivitas pemasaran media sosial juga mampu 

membentuk persepsi nilai yang dirasakan pelanggan. Penelitian Adialita & 

Nugraha (2021); Mustika & Farid (2022); Auliarahman & Sumadi (2020); 

Chafidon et al., (2022); Juliana et al., (2022) menunjukkan bahwa aktivitas 

pemasaran media sosial berpengaruh signifikan terhadap persepsi nilai 

yang dirasakan. Harapan perusahaan dengan membentuk ekuitas merek 

dan persepsi nilai yang dirasakan bertujuan untuk meningkatkan ekuitas 

merek dan persepsi nilai yang dirasakan pelanggan terhadap produk yang 

di tawarkan. Kedua hal tersebut memiliki muara untuk membentuk niat 

kembali pelanggan dan selanjutnya mampu meningkatkan pembelian 

produk yang ditawarkan.  

Penelitian Briliana & Lagita (2018); Tan (2019); Dhaniswari & 

Sukaatmadja (2021); Fajriani & Trenggana (2020); Prasetyo et al., (2021); 

Pardede et al., (2018); Cipto & Erdiansyah (2020); Maharsi et al., (2022); 

Mogea (2022); Asti et al., (2021) menunjukkan bahwa persepsi nilai yang 

dirasakan berpengaruh signifikan terhadap niat membeli kembali, tetapi 

bertolak belakang dengan penelitian yang dilakukan oleh Muhajir & 

Indarwati (2021) menunjukkan bahwa tidak memiliki pengaruh yang 

signifikan persepsi nilai yang dirasakan terhadap niat membeli kembali. 

Hal ini sesuai dengan hipotesis variabel yang diambil pada penelitian 

sekarang, sehingga penelitian ini akan membuktikan apakah persepsi nilai 

yang dirasakan memiliki pengaruh yang signifikan atau tidak terhadap niat 
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membeli kembali. Selanjutnya, penelitian Dharmayana & Rahanatha 

(2017); Kamal & Wuisan (2020); Huda & Suryoko (2018); Salsabila et al., 

(2020); Gumanti & Pitaloka (2019); Indarwati & Paksi (2021); Langga et 

al., (2019) menunjukkan bahwa ekuitas merek berpengaruh signifikan 

terhadap niat membeli kembali. Dari pernyataan tersebut, hal ini sesuai 

dan didukung dengan penelitian sekarang.  

Meskipun penelitian yang berfokus pada niat membeli kembali 

sudah banyak dilakukan di Indonesia. Namun, penelitian yang berfokus 

pada niat membeli kembali sebagai variabel dependen dengan ekuitas 

merek dan persepsi nilai yang dirasakan sebagai variabel mediator, dan 

aktivitas pemasaran media sosial sebagai variabel independen masih jarang 

dilakukan. Selain itu, untuk objek pada penelitian ini yaitu Erigo. Erigo 

merupakan salah satu merek lokal yang sedang berkembang di tanah Air, 

dan sudah melakukan ekspansi ke pasar luar negeri dua kali dengan cara 

mengikuti New York Fashion Week pada tahun lalu 2021 dan pada tahun 

2022 beberapa minggu yang lalu.  

Berdasarkan penjelasan sebelumnya, hal ini yang menjadi aspek 

novelty atau aspek kebaharuan pada penelitian sekarang. Maka dari itu, 

penulis tertarik untuk meneliti penelitian ini. Selain itu, penelitian ini 

bertujuan untuk menguji dan menganalisis pengaruh hubungan aktivitas 

pemasaran media sosial terhadap niat membeli kembali dengan ekuitas 

merek dan persepsi nilai yang dirasakan sebagai mediasi, sehingga tujuan 

utama penelitian ini adalah untuk menutup celah penelitian tersebut. 
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1.2 Rumusan Masalah 

1. Apakah aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh terhadap ekuitas 

merek? 

2. Apakah aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh terhadap persepsi 

nilai yang dirasakan? 

3. Apakah aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh terhadap niat 

membeli kembali? 

4. Apakah ekuitas merek berpengaruh terhadap niat membeli kembali? 

5. Apakah persepsi nilai yang dirasakan berpengaruh terhadap niat membeli 

kembali? 

6. Apakah ekuitas merek berpengaruh memediasi pada aktivitas pemasaran 

media sosial terhadap niat membeli kembali? 

7. Apakah persepsi nilai yang dirasakan berpengaruh memediasi pada 

aktivitas pemasaran media sosial terhadap niat membeli kembali? 

1.3 Tujuan Penelitian 

1. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh aktivitas pemasaran media 

sosial terhadap ekuitas merek.  

2. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh aktivitas pemasaran media 

sosial terhadap persepsi nilai yang dirasakan. 

3. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh aktivitas pemasaran media 

sosial terhadap niat membeli kembali.  

4. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh ekuitas merek terhadap niat 

membeli kembali. 
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5. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh persepsi nilai yang dirasakan 

terhadap niat membeli kembali.  

6. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh ekuitas merek memediasi 

hubungan aktivitas pemasaran media sosial terhadap niat membeli 

kembali. 

7. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh persepsi nilai yang dirasakan 

memediasi hubungan aktivitas pemasaran media sosial terhadap niat 

membeli kembali 

1.4 Manfaat Penelitian 

1.4.1 Manfaat Teoritis  

Hasil penelitian ini diharapkan dapat berguna untuk menerapkan 

disiplin ilmu yang diperoleh selama menjalani studi di Fakultas Bisnis 

Ekonomika khususnya Program Studi Manajemen Jurusan Pemasaran, 

menambah wawasan dan pengetahuan mengenai niat membeli kembali 

melalui aktivitas pemasaran media sosial dengan ekuitas merek dan 

persepsi nilai yang dirasakan sebagai mediasi. Selain itu, penelitian ini 

diharapkan dapat sebagai kontribusi pengayaan literatur sehingga dapat 

menjadi referensi, inspirasi, maupun pandangan baru untuk penelitian 

berikutnya atau selanjutnya karena masih sedikitnya penelitian yang 

membahas tentang pengaruh hubungan aktivitas pemasaran media 

sosial terhadap niat membeli kembali, dengan ekuitas merek dan 

persepsi nilai yang dirasakan sebagai mediasi.  
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1.4.2 Manfaat Praktis  

Hasil penelitian ini diharapkan dapat dijadikan rekomendasi dan 

bahan pertimbangan kepada perusahaan online untuk melakukan 

aktivitas pemasarannya melalui media sosial, dengan mengutamakan 

ekuitas merek dan persepsi nilai yang dirasakan, tujuannya untuk 

meningkatkan niat pelanggan dalam melakukan pembelian kembali. 

Selain itu, diharapkan dapat memberikan kontribusi praktis yang 

bermanfaat untuk memberikan gambaran pengaruh hubungan aktivitas 

pemasaran media sosial terhadap niat membeli kembali, dengan ekuitas 

merek dan persepsi nilai yang dirasakan sebagai mediasi. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

 

2.1 Landasan Teori  

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

Perluasan kerangka model teori SOR dibuat oleh Mehrabian & 

Russell (1974) dan dimodifikasi oleh Jacoby (2002) dengan 

memasukkan gagasan tentang organism antara stimulus dan respon. 

SOR menjelaskan bagaimana individu bereaksi terhadap rangsangan 

dalam tiga langkah yaitu stimulus, organism, dan respon. Dalam hal ini, 

bahwa berbagai aspek dari rangsangan lingkungan (eksternal) sebagai 

stimulus, akan memengaruhi dan membangkitkan keadaan emosional 

atau batin individu yang terdiri dari kognitif dan afektif (internal) 

sebagai organism, yang pada gilirannya akan memengaruhi dan 

menghasilkan beberapa tanggapan atau reaksi akhir pendekatan 

perilaku individu secara sadar atau tidak sadar sebagai respon 

(Mehrabian & Russell, 1974). 

SOR menjelaskan istilah stimulus mengacu pada berbagai aspek 

rangsangan lingkungan (eksternal) yang memengaruhi aspek perilaku 

dan psikologis individu. Bisa dibilang segala sesuatu yang dapat terlihat 

dan didengar oleh individu, dan percaya bahwa rangsangan ini dapat 

memengaruhi pendekatan perilaku (Eroglu et al., 2001). Istilah 

organism mengacu pada rangsangan emosional atau batin (internal) 
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yang dimiliki individu meliputi persepsi, evaluasi, nilai, keterlibatan, 

perasaan, pengalaman, wawasan, kesenangan, gairah, manfaat, 

dominasi, dan penilaian (Eroglu et al., 2001; Mehrabian & Russell, 

1974; Zhai et al., 2020). Istilah respon mengacu pada tanggapan atau 

reaksi akhir sebagai pilihan individu dalam hal menanggapi pendekatan 

perilaku meliputi negatif atau positif word of mouth (WOM), 

komunikasi online, niat partisipasi, dan komitmen (Mehrabian & 

Russell, 1974; Park & Seo, 2018; Zhai et al., 2020). SOR juga dikenal 

untuk menggambarkan bagaimana organism memainkan peran mediasi 

hubungan antara stimulus dan respon. Individu yang memiliki sikap 

impulsif yang tinggi, maka akan lebih cenderung menunjukkan 

rangsangan yang lebih besar untuk melakukan tanggapan atau reaksi 

akhir pendekatan perilaku secara impulsif (Liu et al., 2013).  

Paradigma SOR memberikan landasan teoritis untuk memahami 

bagaimana seorang individu bereaksi terhadap di lingkungan media 

sosial. Seperti yang disebutkan sebelumnya, ada beberapa studi literatur 

yang membahas menggunakan kerangka model teori SOR untuk 

menjelajahi hasil pendekatan perilaku individu. Penelitian pertama 

Rahman & Yadav (2018) menjelaskan bahwa aktivitas pemasaran 

media sosial sebagai rangsangan lingkungan eksternal, yang pada 

gilirannya akan memengaruhi ekuitas merek sebagai rangsangan 

internal. Pernyataan ini didukung oleh penelitian dari Chen & Qasim 

(2021). 
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Penelitian kedua dari Balakhrisnan & Chopdar (2020) 

menjelaskan bahwa persepsi nilai yang dirasakan sebagai rangsangan 

internal, yang pada gilirannya akan memengaruhi niat membeli kembali 

sebagai respon. Pernyataan ini didukung oleh penelitian dari Molinillo 

et al., (2020); Bigdeli et al., (2014). Pernyataan ini juga didukung oleh 

penelitian dari Chang et al., (2020) yang menjelaskan bahwa persepsi 

nilai pengalaman yang dirasakan sebagai rangsangan internal, yang 

pada gilirannya akan memengaruhi niat membeli kembali sebagai 

respon. Penelitian ketiga dari Khoa et al., (2020) menjelaskan bahwa 

pemasaran media sosial sebagai rangsangan eksternal, yang pada 

gilirannya akan memengaruhi niat membeli kembali sebagai respon.  

Penelitian Zia et al., (2022) menjelaskan bahwa aktivitas 

pemasaran media sosial sebagai rangsangan eksternal. Pernyataan ini 

didukung oleh penelitian dari Koay et al., (2020); Ibrahim et al., (2021); 

Wang et al., (2020). Penelitian Lin et al., (2017) menjelaskan bahwa 

niat membeli kembali sebagai respon. Pernyataan ini didukung oleh 

penelitian dari Zhu et al., (2019); Lee et al., (2021); Lim et al., (2019). 

Selanjutnya, penelitian Le Hoang (2020) menjelaskan bahwa persepsi 

nilai yang dirasakan sebagai rangsangan internal. Pernyataan ini 

didukung oleh penelitian dari Liu et al., (2021); Shah et al., (2020); 

Sarker et al., (2019).  

Dengan demikian, penulis mengusulkan kerangka model teori 

SOR untuk menguji dan menganalisis bagaimana pengaruh hubungan 
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aktivitas pemasaran media sosial sebagai rangsangan eksternal 

(stimulus), akan memengaruhi persepsi nilai yang dirasakan dan ekuitas 

merek sebagai rangsangan internal (organism), yang pada gilirannya 

akan memengaruhi hasil pendekatan perilaku secara impulsif yaitu niat 

pelanggan untuk melakukan pembelian kembali sebagai tanggapan atau 

reaksi akhir (respons). 

2.1.2 Penelitian Terdahulu  

Secara umum, model pada penelitian ini telah juga 

dikembangkan berdasarkan penelitian terdahulu oleh Aji et al, (2020); 

Chung & Ho (2020); Subawa et al., (2020); Chen & Lin (2019); Ali & 

Bhasin (2019). Adapun untuk meninjau hasil penelitian secara detail 

dapat dilihat pada tabel 2.1.2 sebagai berikut:  

Tabel 2.1.2 Pemetaan Penelitian Terdahulu 

No Penulis Judul Hipotesis Objek Hasil 

1 Aji et 

al., 

(2020) 

Effect of social 

media marketing 

on Instagram 

towards purchase 

intention: 

Evidence from 

Indonesia’s 

ready-to-drink tea 

industry 

H1: Aktivitas 

pemasaran 

media sosial 

terhadap 

ekuitas merek 

H2: Ekuitas 

merek terhadap 

e-WOM 

H3: e-WOM 

terhadap niat 

membeli 

H4: Aktivitas 

pemasaran 

Social Media 

Marketing: 

Instagram 

Drink Tea 

Industry 

H1: 

didukung 

(positif) 

H2: 

didukung 

(positif) 

H3: 

didukung 

(positif) 

H4: 

didukung 

(positif) 
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media sosial 

terhadap niat 

membeli 

2 Chung 

& Ho 

(2020) 

Customer 

engagement, 

customer equity 

and repurchase 

intention in 

mobile apps 

H1: 

Keterlibatan 

pelanggan 

terhadap 

ekuitas nilai 

H2: 

Keterlibatan 

pelanggan 

terhadap 

ekuitas merek 

H3: 

Keterlibatan 

pelanggan 

terhadap 

ekuitas 

hubungan 

H4: Ekuitas 

nilai terhadap 

niat membeli 

kembali 

H5: Ekuitas 

merek terhadap 

niat membeli 

kembali  

H6: Ekuitas 

hubungan 

terhadap niat 

membeli 

Mobile Apps H1: 

didukung 

(positif) 

H2: 

didukung 

(positif) 

H3: 

didukung 

(positif) 

H4: 

didukung 

(positif) 

H5: 

didukung 

(positif) 

H6: 

didukung 

(positif) 
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kembali 

3 Subawa 

et al., 

(2020) 

The Effect of 

Experiential 

Marketing, Social 

Media Marketing, 

and Brand Trust 

on Repurchase 

Intention in Ovo 

Applications 

H1: Pemasaran 

pengalaman 

terhadap niat 

membeli 

kembali 

H2: Aktivitas 

pemasaran 

media sosial 

terhadap niat 

membeli 

kembali 

H3: 

Kepercayaan 

merek terhadap 

niat membeli 

kembali 

Ovo 

Applications 

H1: 

didukung 

(positif 

signifikan) 

H2: 

didukung 

(positif 

signifikan) 

H3: 

didukung 

(positif 

signifikan) 

4 Chen & 

Lin 

(2019) 

Understanding the 

effect of social 

media marketing 

activities: The 

mediation of 

social 

identification, 

perceived value, 

and satisfaction 

H1: Aktivitas 

pemasaran 

media sosial 

terhadap 

identifikasi 

sosial 

H2: Aktivitas 

pemasaran 

media sosial 

terhadap 

persepsi nilai 

yang dirasakan 

H3: Aktivitas 

Social Media 

Marketing 

Activities 

H1: 

didukung 

(positif) 

H2: 

didukung 

(positif) 

H3: 

didukung 

(positif) 

H4: 

didukung 

(positif) 

H5: 
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pemasaran 

media sosial 

terhadap 

kepuasan 

H4: 

Identifikasi 

sosial terhadap 

persepsi nilai 

yang dirasakan 

H5: 

Identifikasi 

sosial terhadap 

kepuasan 

H6: Persepsi 

nilai yang 

dirasakan 

terhadap 

kepuasan 

H7: Kepuasan 

terhadap niat 

keberlanjutan 

H8: Kepuasan 

terhadap niat 

partisipasi 

H9: Kepuasan 

terhadap niat 

membeli 

didukung 

(positif) 

H6: 

didukung 

(positif) 

H7: 

didukung 

(positif) 

H8: 

didukung 

(positif) 

H9: 

didukung 

(positif) 

 

5 Ali & 

Bhasin 

(2019) 

Understanding 

Customer 

Repurchase 

Intention in E-

H1a: Persepsi 

harga yang 

dirasakan 

terhadap 

E-commerce H1: 

ditolak 

(negatif) 

H1b: 
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commerce: Role 

of Perceived 

Price, Delivery 

Quality, and 

Perceived Value 

persepsi nilai 
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kembali 

Penelitian pertama merupakan penelitian dari Aji et al., (2020) 

dengan judul, ―Effect of social media marketing on Instagram towards 

purchase intention: Evidence from Indonesia’s ready-to-drink tea 

industry‖. Objek pada penelitian ini adalah social media Instagram: 

drink tea industry. Secara umum, jurnal tersebut meneliti tiga variabel. 

Pertama, variabel independen yang diwakili oleh aktivitas pemasaran 

media sosial yang terdiri dari, hiburan, interaksi, trendi, periklanan, dan 

kustomisasi. Kedua, variabel mediator yang diwakili oleh ekuitas merek 

yang terdiri dari, persepsi kualitas, kesadaran merek, loyalitas merek, 

dan asosiasi merek. Selain itu, diwakili juga oleh pemasaran elektronik 

dari mulut ke mulut (e-WOM) yang terdiri dari, intensitas, positive 

valance, negative valance, dan konten. 

Ketiga, variabel dependen yang diwakili oleh niat membeli. 

Penelitian ini bertujuan untuk menyelidiki apakah aktivitas pemasaran 

media sosial memiliki dampak positif pada ekuitas merek, distribusi e-

WOM di media sosial terhadap niat membeli. Temuan hasil pada 

penelitian ini menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran media sosial 

berdampak positif terhadap ekuitas merek. Selain itu, ekuitas merek 

berdampak positif terhadap e-WOM, dan e-WOM berdampak positif 

terhadap niat membeli. Terakhir, aktivitas pemasaran media sosial juga 

berdampak positif langsung terhadap niat membeli.  

Penelitian kedua merupakan penelitian dari Chung & Ho (2020) 

dengan judul, ―Customer engagement, customer equity and repurchase 
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intention in mobile apps‖. Objek pada penelitian ini adalah mobile 

apps. Secara umum, jurnal tersebut meneliti tiga variabel. Pertama, 

variabel independen yang diwakili oleh keterlibatan pelanggan. Kedua, 

variabel mediator yang diwakili oleh ekuitas pelanggan yang terdiri 

dari, ekuitas nilai, ekuitas merek, dan ekuitas hubungan. Ketiga, 

variabel dependen yang diwakili oleh niat membeli kembali. Penelitian 

ini bertujuan untuk mengeksplorasi bagaimana keterlibatan pelanggan 

aplikasi seluler melalui berbagai komunitas media sosial memengaruhi 

ekuitas pelanggan dan niat membeli kembali. Temuan hasil pada 

penelitian ini menunjukkan bahwa keterlibatan pelanggan berdampak 

positif memengaruhi ekuitas pelanggan, yang selanjutnya meningkatkan 

niat membeli kembali. Selain itu, ekuitas pelanggan merupakan 

mediator utama dalam menjelaskan bagaimana niat membeli kembali 

didorong melalui dampak positif dari keterlibatan pelanggan.  

Penelitian ketiga merupakan penelitian dari Subawa et al., 

(2020) dengan judul, ―The Effect of Experiential Marketing, Social 

Media Marketing, and Brand Trust on Repurchase Intention in Ovo 

Applications‖. Objek pada penelitian ini adalah ovo applications. 

Secara umum, jurnal tersebut meneliti dua variabel. Pertama, variabel 

independen yang diwakili oleh pemasaran pengalaman, pemasaran 

media sosial, dan kepercayaan merek. Kedua, variabel dependen yang 

diwakili oleh niat membeli kembali. Penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui pengaruh pemasaran pengalaman, pemasaran media sosial, 
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dan kepercayaan merek terhadap niat membeli kembali. Temuan hasil 

pada penelitian ini menunjukkan bahwa pemasaran pengalaman, 

pemasaran media sosial, dan kepercayaan merek secara parsial 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat membeli kembali.  

Penelitian keempat merupakan penelitian dari Chen & Lin 

(2019) dengan judul, ―Understanding the effect of social media 

marketing activities: The mediation of social identification, perceived 

value, and satisfaction‖. Objek pada penelitian ini adalah social media 

marketing activities. Secara umum, jurnal tersebut meneliti tiga 

variabel. Pertama, variabel independen yang diwakili oleh pemasaran 

media sosial yang terdiri dari, hiburan, interaksi, trendi, kustomisasi, 

pemasaran dari mulut ke mulut. Kedua, variabel mediator yang diwakili 

oleh identifikasi sosial, persepsi nilai yang dirasakan yang terdiri dari, 

estetika, kesenangan, pengembalian investasi konsumen, dan 

keunggulan layanan. Selain itu, diwakili oleh kepuasan.  

Ketiga, variabel dependen yang diwakili oleh niat keberlanjutan, 

niat partisipasi, dan niat membeli. Penelitian ini bertujuan untuk 

mengusulkan efek dari aktivitas pemasaran media sosial terhadap niat 

keberlanjutan, niat partisipasi, dan niat membeli melalui mediasi 

identifikasi sosial, persepsi nilai yang dirasakan, dan kepuasan. Temuan 

hasil pada penelitian ini menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran 

media sosial secara tidak langsung memengaruhi kepuasan melalui 

identifikasi sosial dan persepsi nilai yang dirasakan. Pada saat yang 
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sama, identifikasi sosial dan persepsi nilai yang dirasakan secara 

langsung memengaruhi kepuasan yang kemudian memengaruhi niat 

keberlanjutan, niat partisipasi dan niat membeli.  

Penelitian kelima merupakan penelitian dari Ali & Bhasin 

(2019) dengan judul, ―Understanding Customer Repurchase Intention 

in E-commerce: Role of Perceived Price, Delivery Quality, and 

Perceived Value‖. Objek pada penelitian ini adalah e-commerce. Secara 

umum, jurnal tersebut meneliti tiga variabel. Pertama, variabel 

independen yang diwakili oleh harga rata-rata dan kualitas pengiriman. 

Kedua, variabel mediator yang diwakili oleh kepuasan dan persepsi 

nilai yang dirasakan. Ketiga, variabel dependen yang diwakili oleh niat 

membeli kembali. Penelitian ini bertujuan untuk memahami mekanisme 

dan faktor yang memengaruhi niat pelanggan untuk melakukan 

pembelian kembali. Temuan hasil pada penelitian ini menunjukkan 

bahwa harga rata-rata dan kualitas pengiriman berdampak signifikan 

terhadap persepsi nilai yang dirasakan, dan persepsi nilai yang 

dirasakan berdampak signifikan terhadap niat membeli kembali. 

2.2 Definisi Variabel 

2.2.1 Aktivitas Pemasaran Media Sosial 

Variabel independen pada penelitian ini adalah aktivitas 

pemasaran media sosial. Granovetter (1985) berpendapat bahwa situs 

jejaring sosial menunjukkan perilaku manusia yang tertanam dalam 

hubungan interpersonal online. Dalam hal ini, ada kemungkinan bahwa 
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perilaku manusia dipengaruhi oleh lingkungan situs jejaring sosial (De 

Valck et al, 2009). Husnain et al., (2017) mengatakan bahwa situs 

jejaring sosial sudah terikat pada aktivitas masyarakat modern, karena 

dipergunakan sebagai media komunikasi mengenai minat, karya, dan 

interaksi.  

Media sosial merupakan lingkungan online yang berbentuk 

aplikasi, platform, dan media online yang bertujuan untuk memfasilitasi 

kolaborasi, berbagi informasi, dan berbagi konten (Weber, 2007; 

Richter & Koch, 2007). Kaplan & Haenlein (2010) mengemukakan 

bahwa media sosial merupakan sekelompok aplikasi berbasis internet 

yang dibangun di atas dasar ideologis dan teknologi Web 2.0, dan 

merupakan platform pembuatan dan pendistribuan konten yang dibuat 

oleh pengguna. Dalam hal ini, kekuatan media sosial berasal dari Web 

2.0 yang menyediakan sarana dan memfasilitasi keterlibatan pengguna, 

memungkinkan pembuatan dan pendistribusian konten (Berthon et al., 

2012). 

Strauss & Frost (2009) mengungkapkan bahwa media sosial 

merupakan salah satu media pemasaran yang didasarkan pada 

percakapan online dan interaksi antar pengguna. Dewing (2012) 

berargumen bahwa media sosial dapat digunakan sebagai referensi 

untuk memperluas layanan berbasis internet yang membuat pengguna 

berpartisipasi dalam forum online dan bergabung ke forum online 
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tertentu seperti Blog, Tumblr, Wiki, dan situs jejaring sosial lainnya 

meliputi Facebook, Twitter, Linkedln, YouTube, dan Instagram. 

Tsai & Men (2013) menyatakan bahwa media sosial telah 

mengubah cara konten produk yang dibuat, didistribusikan, serta 

mentransfer kekuatan untuk membentuk ekuitas merek perusahaan 

tujuannya untuk memperluas dan membangun koneksi. Dalam hal ini, 

media sosial juga dapat memberi perusahaan peluang untuk 

menjangkau lebih banyak pengguna di forum online dan membangun 

koneksi lebih antara perusahaan dengan pengguna (Alalwan et al., 

2018; Kelly et al., 2010). Dengan adanya media sosial, perusahaan 

sekarang dapat berkomunikasi dengan pengguna dan mendapatkan 

umpan balik dari mereka, juga pengguna dapat berkomunikasi dengan 

pengguna lain dan berbagi informasi tentang produk (Mangold & 

Faulds, 2009). Maka dari itu, media sosial menjadi salah satu media 

yang paling cocok untuk dijadikan media promosi, bahkan digunakan 

sebagai alat pemasaran yang interaktif, dan membangun koneksi 

dengan banyak pengguna, tidak hanya itu media sosial menjadi tempat 

untuk menawarkan banyak keuntungan (Abdillah & Rahadi, 2013; 

Siswanto, 2013). 

Adanya kecepatan komunikasi itu menyebar dan berbagai 

informasi, menarik perusahaan untuk melakukan pergeseran dari 

pemasaran tradisional ke pemasaran digital yaitu melalui media sosial. 

Pemanfaatan saluran media sosial dalam konteks pemasaran 
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memberikan lanskap dalam paradigma komunikasi baru sebagai media 

pemasaran produk (Duffett, 2015). Selain itu, berpendapat juga bahwa 

adanya pertumbuhan yang sangat cepat pada pemasaran media sosial 

yang mengubah cara, yaitu pengguna berinteraksi dan berkomunikasi 

satu sama lain dengan penyedia produk. Tuten (2008); Chi (2011); 

Weinberg (2009) menerangkan bahwa pemasaran media sosial 

merupakan cara atau proses yang mendorong pengguna untuk 

mengomunikasikan produknya secara online melalui situs jejaring 

sosial yang memanfaatkan forum yang jauh lebih besar sebagai target 

pasar. 

Jara et al., (2014) menyebutkan bahwa pemasaran media sosial 

dapat didefinisikan sebagai salah satu media pemasaran generasi baru, 

tujuannya untuk mendorong perhatian dan partisipasi yang lebih dari 

pengguna. Untuk mendorong perhatian dan partisipasi yang lebih tinggi 

dari pengguna, perusahaan dapat mengatur aktivitas pemasaran sesuai 

dengan kebutuhan pengguna yang berbeda, perusahaan juga dapat 

memahami kebutuhan pengguna lebih awal daripada pengguna itu 

sendiri dan mempelajari produk mana yang dibutuhkan pengguna untuk 

meninggalkan kesan yang abadi (Kim & Perdue, 2013). Perusahaan 

juga perlu membangun pengakuan, daya ingat, dan tindakan untuk 

produk yang dilakukan di media sosial untuk mendapatkan kesan abadi 

dari pengguna (Gunelius, 2011). 
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Rahman & Yadav (2017) mengatakan bahwa pemasaran media 

sosial sebagai suatu proses atau cara untuk menciptakan, 

mengomunikasikan secara digital melalui media sosial untuk 

membangun koneksi dengan pemangku kepentingan yang 

meningkatkan nilai pemangku kepentingan dengan memfasilitasi untuk 

berbagi informasi tentang produk yang ada dan sedang tren. Dalam hal 

ini, perusahaan di era modern cenderung berkreasi, berkomunikasi, dan 

memberikan penawaran pemasaran secara digital yang berbeda untuk 

membangun koneksi dengan pemangku kepentingan yang kuat melalui 

media sosial (Koay et al., 2020).  

Komponen aktivitas pemasaran media sosial telah dibahas oleh 

beberapa peneliti dalam konteks internasional. Penelitian pertama dari 

Chen & Lin (2019); Ebrahim (2020); Gautam & Sharma (2017); Godey 

et al., (2016); Kim & Ko (2012); Mohammadpour et al., (2014) 

mengelompokkan komponen aktivitas pemasaran media sosial sebagai 

hiburan, interaksi, trendi, kustomisasi, dan pemasaran dari mulut ke 

mulut. Penelitian kedua dari Aji et al., (2020); Jo (2013) 

mengelompokkan hiburan, interaksi, trendi, periklanan, dan 

kustomisasi. Penelitian ketiga dari Park & Seo (2018) 

mengelompokkan hiburan, interaksi, trendi, kustomisasi, dan persepsi 

risiko yang dirasakan. Penelitian keempat Chen & Qasim (2021); 

Rahman & Yadav (2017); Rahman & Yadav (2018) mengelompokkan 

interaktivitas, keinformatifan, pemasaran dari mulut ke mulut, 
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personalisasi, dan trendi. Penelitian kelima Zia (2022) 

mengelompokkan keinformatifan, personalisasi, trendi, dan pemasaran 

dari mulut ke mulut. Penelitian keenam Cheung et al., (2020) 

mengelompokkan hiburan, kustomisasi, interaksi, elektronik pemasaran 

dari mulut ke mulut, dan trendi. Penelitian ketujuh dari Sano (2015) 

mengelompokkan interaksi, trendi, kustomisasi, dan persepsi risiko 

yang dirasakan.  

Komponen aktivitas pemasaran media sosial dapat diartikan 

masing-masing. Pertama, ada hiburan. Kang (2005) mengemukakan 

bahwa hiburan pada media sosial dapat menimbulkan emosi positif. 

Hudson & Hudson (2006) mengungkapkan bahwa perusahaan telah 

merancang konten pemasaran dengan konten hiburan, tujuannya untuk 

menciptakan hubungan emosional dengan pengguna. Dobele et al., 

(2007) berargumen bahwa ketika pengguna memiliki emosi positif 

(dalam hal senang atau puas), mereka akan membagikan informasi 

dengan pengguna lain yang pada gilirannya akan memengaruhi niat 

membeli mereka. Layanan hiburan juga dapat meningkatkan niat 

pengguna untuk melakukan pembelian kembali dan menambah nilai 

pada pengguna. Muntinga et al., (2011) menerangkan bahwa pengguna 

media sosial mengonsumsi konten terkait merek untuk mencari 

relaksasi, dan bahkan sebagai hiburan. Agichtein et al., (2008) 

berpendapat bahwa hiburan diperoleh melalui pengalaman pengguna di 

media sosial.  
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Kedua, ada komponen interaksi. Daugherty et al., (2008) 

menyebutkan bahwa adanya interaksi pada media sosial merupakan 

suatu hal yang utama untuk membuat konten yang dibuat oleh 

pengguna. Gallaugher & Ransbotham (2010); Muntinga et al., (2011) 

mengemukakan bahwa persepsi interaktivitas yang dirasakan dapat 

didefinisikan sebagai sejauh mana media sosial memfasilitasi pengguna 

untuk berbagi konten, dan berkontribusi terhadap media sosial 

perusahaan sehingga dapat bertemu dengan pengguna lain yang 

berpikiran sama, dan berinteraksi mengenai berbagai produk. Kim & 

Ko (2012); (Yaakop et al., 2013) mengatakan bahwa tingkat interaksi 

antar pengguna di media sosial dapat digambarkan sebagai sarana untuk 

berkomunikasi secara efektif dan berbagi informasi dengan mudah 

dengan pengguna lain di forum online, terlepas dari jarak dan waktu. 

Maoyan et al., (2014) menyatakan bahwa interaksi pada media sosial 

tidak hanya terjadi dari klien ke klien atau klien ke perusahaan, tetapi 

perusahaan juga dapat dengan cepat menanggapi pertanyaan dari klien. 

Godey et al., (2016) menerangkan bahwa interaksi pada media sosial 

memberikan penawaran bantuan kepada pengguna serta ruang untuk 

saling berdiskusi mengenai berbagai produk dan memulai percakapan 

yang bermanfaat dengan pengguna lain. 

Ketiga, ada komponen trendi. Mangold & Faulds (2009) 

berpendapat bahwa pengguna lebih sering beralih ke berbagai jenis 

media sosial, yang tujuannya untuk memperoleh informasi, karena 
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mereka menganggap media sosial sebagai sumber informasi yang 

relevan dan dapat dipercaya dibandingkan komunikasi yang melalui 

pemasaran tradisional. Naaman et al., (2011); Godey et al., (2016)  

menyebutkan bahwa sejauh mana media sosial menawarkan konten 

atau informasi yang terkini atau terbaru tentang produk yang dibagikan 

perusahaan kepada pengguna. Adanya trendi tujuannya untuk 

menciptakan dan membangun koneksi pengguna dengan perusahaan, 

dan dapat membangun kredibilitas dan afinitas perusahaan itu sendiri 

(Manthiou et al., 2013).  

Keempat, ada komponen kustomisasi. Schmenner (1986) 

mengungkapkan bahwa kustomisasi mewakili sejauh mana layanan 

perusahaan memenuhi tuntutan pengguna untuk memuaskan preferensi 

mereka. Kustomisasi menyediakan tempat upaya konsultasi setiap 

pengguna untuk mendapatkan atau memperoleh terkait informasi 

produk yang sesuai dengan kebutuhan, dan dapat dengan bebas 

mengekspresikan pendapat maupun ide (Kim & Ko, 2012; Bilgin, 

2018). 

Kelima, ada komponen personalisasi. Martin & Todorov (2010) 

menuturkan bahwa persepsi personalisasi yang dirasakan tentang sejauh 

mana penawaran konten di media sosial dapat disesuaikan untuk 

memenuhi preferensi pengguna. Maka dari itu, personalisasi pada 

media sosial memungkinkan perusahaan untuk menyesuaikan interaksi 

mereka dengan pengguna (Zia et al., 2022).  
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Keenam, ada komponen pemasaran dari mulut ke mulut. 

Pada awalnya, word of mouth (WOM) disampaikan secara langsung 

dari orang ke orang. Buttle (1998) menerangkan bahwa persepsi 

(WOM) yang dirasakan dapat didefinisikan sebagai sejauh mana 

pengguna merekomendasikan dan berbagi pengalamannya di media 

sosial. Duan et al., (2008) mengatakan bahwa WOM memiliki efek 

langsung pada keyakinan pelanggan dan niat perilaku. 

Adanya perkembangan teknologi, maka WOM berubah secara 

online atau bisa juga disebut sebagai electronic word of mouth (e-

WOM). Gupta & Harris (2010) mengemukakan bahwa perkembangan 

teknologi telah mengarah pada e-WOM, karena sejak zaman era media 

modern ini, semakin banyak pengguna yang mengirim dan menerima 

pesan melalui internet. Hennig-Thurau et al., (2004) berpendapat bahwa 

e-WOM merupakan sebuah pernyataan positif atau negatif yang dibuat 

oleh pengguna di masa yang akan datang, sekarang atau masa lalu 

tentang sebuah produk, dan dapat diakses oleh siapa saja secara online. 

Gruen et al., (2006) menyebutkan bahwa e-WOM memiliki kredibilitas, 

dan relevansi yang lebih tinggi bagi pengguna dibandingkan sumber 

informasi yang dibuat perusahaan di situs jejaring sosial.  

Kim & Ko (2012) berargumen bahwa media sosial salah satu 

media yang ideal untuk e-WOM, karena pengguna menyebarkan atau 

membagikan informasi terkait produk ke teman, keluarga, rekan, dan 

kenalan lainnya tanpa ada kendala. Kata e-WOM dipertimbangkan 



68 
 

sebagai salah satu komponen penting dari aktivitas pemasaran media 

sosial (Godey et al., 2016). 

2.2.2 Persepsi Nilai Yang Dirasakan 

Variabel mediator yang pertama pada penelitian ini adalah 

persepsi nilai yang dirasakan. Zeithaml (1988) menerangkan bahwa 

persepsi nilai yang dirasakan dapat didefinisikan sebagai penilaian yang 

dirasakan pelanggan secara keseluruhan terhadap kegunaan produk 

berdasarkan persepsi tentang apa yang diterima dan apa yang diberikan. 

Pernyataan ini didukung oleh penelitian dari Pardede et al., (2018) yang 

berpendapat bahwa persepsi nilai yang dirasakan dapat diartikan 

sebagai nilai suatu produk yang ditentukan oleh opini pelanggan 

tentang nilainya dari perspektif kualitas, manfaat, dan psikologi sosial. 

Persepsi nilai yang dirasakan dapat didefinisikan juga sebagai nilai 

rasio yang didapat dari perbandingan antara manfaat yang diperoleh 

dengan pengorbanan yang dilakukan oleh pelanggan (Mariyanti et al., 

2018). Manfaat yang dimaksudkan seperti kualitas yang dirasakan 

terhadap produk yang dibeli seperti adanya keamanan dan kenyamanan, 

sedangkan pengorbanan yang dimaksudkan seperti biaya yang 

dikeluarkan oleh pelanggan untuk memperoleh sesuatu (Shaw & 

Sergueeva, 2019). 

Persepsi nilai yang dirasakan merupakan metrik efektivitas 

keseluruhan produk yang dinilai oleh pelanggan, dengan 

mempertimbangkan upaya yang dilakukan oleh pelanggan untuk 
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mendapatkan apa yang diperoleh (Kim et al., 2007). Tynan et al., 

(2010) menyebutkan bahwa persepsi nilai yang dirasakan merupakan 

evaluasi psikologis, yang tidak hanya ada pada produk dan kepemilikan 

sendiri dari produk yang dipilih, tetapi juga berasal dari pelanggan itu 

sendiri. Pernyataan ini didukung oleh penelitian dari Keller & Kotler 

(2009) yang menyebutkan bahwa nilai yang dapat diciptakan 

perusahaan adalah nilai yang berasal dari pelanggan itu sendiri.  

Persepsi nilai yang dirasakan murni dari pandangan yang 

melekat di benak pelanggan salah satunya persepsi nilai pengalaman 

yang dirasakan, sehingga tidak ada individu yang dapat memiliki 

pengalaman yang sama (Johnston & Kong, 2011; Vargo & Lusch 

2004). Mathwick et al., (2001) mengatakan bahwa persepsi nilai 

pengalaman didasarkan pada interaksi yang melibatkan penggunaan 

secara langsung. Pernyataan ini didukung oleh penelitian dari Rose et 

al., (2011) yang menuturkan bahwa persepsi nilai yang dirasakan 

ditemukan sebagai anteseden utama dari pengalaman pelanggan.  

Penelitian Holbrook (1994) dan Shobeiri et al., (2013) 

mengemukakan bahwa ada empat jenis komponen persepsi nilai 

pengalaman yang dirasakan yang terdiri dari, pengembalian investasi 

konsumen, keunggulan layanan, kesenangan, dan estetika. Penelitian ini 

menggunakan dua jenis komponen persepsi nilai pengalaman yang 

dirasakan sebagai komponen penilaian untuk persepsi nilai yang 
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dirasakan. Komponen persepsi nilai pengalaman yang dirasakan yang 

diambil pada penelitian ini yaitu estetika dan kesenangan.  

Komponen persepsi nilai pengalaman yang dirasakan pertama 

yaitu estetika. Horng et al., (2013) mengungkapkan bahwa perusahaan 

dapat melakukan upaya untuk menciptakan gaya yang unik dengan 

menggabungkan sejumlah grafik dan warna untuk menarik perhatian 

pelanggan dan memperdalam kesan yang ditinggalkan dengan baik dan 

abadi. De Nisco & Warnaby (2014) berargumen bahwa estetika 

mewakili evaluasi pelanggan terhadap aspek-aspek yang berkaitan 

dengan layanan estetika perusahaan yang dialami, khususnya apakah 

layanannya konsisten, memuaskan atau tidak dengan preferensi 

pelanggan. Komponen persepsi nilai pengalaman yang dirasakan kedua 

yaitu kesenangan. Huang et al., (2012) menyatakan bahwa kesenangan 

dapat membawa kenikmatan dan perasaan menyenangkan bagi 

pelanggan. Kang et al., (2014) menerangkan bahwa kesenangan 

mengacu pada perasaan bahagia pelanggan dari kenyataan yang 

dirasakan selama pelayanan belangsung.  

Berdasarkan dari beberapa pernyataan di atas, dapat 

disimpulkan bahwa persepsi nilai yang dirasakan menjadi salah satu 

faktor penting pemasaran utama bagi keberlanjutan perusahaan yaitu 

untuk mencapai keunggulan kompetitif. Aulia et al., (2016) berpendapat 

bahwa persepsi nilai yang dirasakan telah menjadi konsep yang paling 
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banyak digunakan dalam beberapa tahun terakhir karena dianggap 

sebagai peran utama dalam mempertahankan bisnis.  

2.2.3 Ekuitas Merek 

Variabel mediator yang kedua pada penelitian ini adalah ekuitas 

merek. Pada dasarnya merek sudah dianggap sebagai suatu aset atau 

ekuitas oleh perusahaan yang lebih dikenal dengan istilah ekuitas merek 

(Keller & Kotler, 2013). Suatu merek dapat dikatakan kuat apabila 

didukung dengan ekuitas merek yang kuat pula. Dalam hal ini, 

perusahaan akan selalu berusaha membangun mereknya karena dengan 

adanya ekuitas merek yang kuat nantinya akan mencapai keunggulan 

kompetitif (Armstrong et al., 2014). Pernyataan ini didukung oleh 

penelitian dari (Severi & Ling, 2013) yang berpendapat bahwa 

perusahaan yang memiliki ekuitas merek yang kuat akan meraih 

keunggulan kompetitif, menikmati peluang untuk memperluas 

kesuksesan, dan menciptakan penghalang bagi pesaing untuk masuk 

dalam pasar. 

Aaker (1991) menyebutkan bahwa ekuitas merek mencerminkan 

pengetahuan pelanggan tentang suatu merek. Selain itu, mengatakan 

juga bahwa ekuitas merek dapat didefinisikan sebagai seperangkat aset 

dan kewajiban merek yang terkait dengan simbol, makna, nama merek 

yang menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh produk 

kepada perusahaan maupun pelanggannya. (Keller & Kotler, 2013); 

Shocker & Srivastava (1991) mengemukakan bahwa ekuitas merek 
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dapat didefinisikan juga sebagai nilai tambah dari suatu merek, yang 

tercermin dari apa yang dipikirkan, dirasakan, dan dilakukan pelanggan, 

serta kebanggaan pelanggan terhadap menggunakan suatu merek.  

Donthu & Yoo (2001) mengungkapkan bahwa cara untuk 

memahami ekuitas merek dari perspektif pelanggan, menunjukkan 

seberapa luas pelanggan terikat dan setia akan merek yang dikagumi. 

Christodoulides & De Chernatony (2006) berargumen bahwa ekuitas 

merek dapat berpengaruh positif ketika pelanggan menganggap merek 

tersebut kuat dan unik dengan citra yang baik. Dalam hal ini, merek 

dapat membantu pelanggan dalam mengembangkan citra dari produk 

tertentu yang membedakannya dari pesaing. Lassar et al., (1995) 

menuturkan bahwa ekuitas merek merupakan persepsi pelanggan 

terhadap keistimewaan suatu merek dibandingkan dengan merek yang 

lain. Keller (2016) menyatakan bahwa ekuitas merek mengacu pada 

nilai merek berdasarkan diferensiasi pengetahuan merek, yang 

dihasilkan dari pengalaman pelanggan terhadap merek tersebut.  

Ailawadi et al., (2003) menuturkan bahwa tujuan konsep yang 

mendasari ekuitas merek dari perspektif perusahaan adalah salah 

satunya untuk menentukan kekuatan merek. Dalam hal ini, ekuitas 

merek yang digunakan oleh sebagian besar perusahaan menunjukkan 

kekuatan merek, yang mana kekuatan merek terkadang merujuk pada 

ekuitas merek berbasis pelanggan (Wood, 2000). Durianto et al., (2001) 

menerangkan bahwa ekuitas merek merupakan aset strategis 
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perusahaan, karena sebagai ciri yang mengandung simbol, makna, nama 

merek yang dapat membantu perusahaan menarik pelanggan baru 

berdasarkan kesan yang ditanamkan pada pelanggan.  

Aaker (1991) berpendapat bahwa ekuitas merek mencakup 

beberapa komponen yang terdiri dari kesadaran merek, loyalitas merek, 

persepsi kualitas, asosiasi merek atau citra merek. Keller (1993) 

menyebutkan bahwa model ekuitas merek yang diusulkan ada dua 

komponen yaitu, kesadaran merek dan citra merek. Pernyataan tersebut 

sesuai dengan komponen ekuitas merek yang diambil pada penelitian 

ini. 

Langkah pertama dalam membangun ekuitas merek adalah 

menciptakan kesadaran merek. Rossiter & Percy (1987) mengatakan 

bahwa kesadaran merek mengacu pada kemampuan pelanggan untuk 

mengenali dan mengingat suatu merek dalam situasi tertentu. Selain itu 

mengemukakan juga bahwa, sebagai salah satu faktor utama untuk 

membedakan merek berdasarkan pengetahuan dari kesadaran merek. 

Aaker (1991) mengungkapkan bahwa kesadaran merek dapat mengukur 

kemampuan pelanggan untuk mengenali dan mengingat kembali suatu 

merek ketika dihadapkan pada keputusan pembelian. Keller (1993) 

berargumen bahwa adanya keberadaan kesadaran merek menunjukkan 

pelanggan mengingat dan mengenali merek tersebut sehingga dapat 

meningkatkan kemungkinan merek tersebut dipilih untuk dibeli. Selain 

itu menyatakan juga bahwa, kesadaran merek sangat penting 
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diperhatikan bagi perusahaan, karena pelanggan akan membeli atau 

memilih merek yang pernah mereka kenal, dan kemudian membuat 

keputusan berdasarkan merek tersebut. 

Langkah kedua dalam membangun ekuitas merek adalah citra 

merek. Keller (1993) menyatakan bahwa citra merek merupakan 

persepsi umum dari suatu merek yang terletak di benak pelanggan dan 

kombinasi dari banyak pengingat merek. Citra merek dapat 

didefinisikan sebagai persepsi dan keyakinan yang dipegang pelanggan 

tentang merek yang tercermin dari bermacam-macam asosiasi merek 

yang pelanggan kembangkan atau tanamkan di benak mereka (Keller & 

Kotler, 2009; Lee et al., 2011; Jokinen, 2016). Fahmi et al., (2020) 

berpendapat bahwa citra merek sangat penting bagi keberhasilan 

produk, karena pada saat pembelian produk, pelanggan akan cenderung 

membeli mereknya.  

Berdasarkan dari beberapa pernyataan di atas, dapat 

disimpulkan bahwa kesadaran merek dan citra merek menjadi salah dua 

faktor penting pemasaran utama bagi keberlanjutan perusahaan yaitu 

untuk mencapai keunggulan kompetitif. 

2.2.4 Niat Membeli Kembali 

Variabel dependen pada penelitian ini adalah niat membeli 

kembali. Mittal et al., (1998) menyebutkan bahwa niat membeli 

kembali dapat didefinisikan sebagai elemen perilaku individu, yang 

mana ada keinginan dan niat yang kuat untuk berlanjut membeli 
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kembali produk. Pernyataan ini didukung oleh penelitian dari Samand 

(2014) yang mengungkapkan bahwa niat membeli kembali merupakan 

hasil dari perilaku dan komitmen pelanggan terhadap pembelian 

kembali produk tertentu. Dalam hal ini, niat membeli kembali 

merupakan kecenderungan perilaku membeli dari pelanggan pada 

produk yang dilakukan secara berulang atau berkala dalam jangka 

waktu tertentu dan secara aktif menyukai dan mempunyai sikap positif 

terhadap produk (Suryana & Dasuki, 2013). Pembelian secara berkala 

atau berulang merupakan hasil yang baik bagi perusahaan, karena 

menunjukkan adanya komitmen yang mendalam dari pelanggan untuk 

perusahaan (Oliver, 1999). 

Niat membeli kembali dapat didefinisikan sebagai niat 

pelanggan untuk memulai upaya membeli kembali produk dua kali atau 

lebih, atau sejauh mana pelanggan bersedia untuk membeli kembali 

produk yang sama atau berbeda (Liang & Lin, 2011; Zeng et al., 2009; 

Fahmi et al., 2020). Dalam hal ini, niat membeli kembali terjadi jika 

pelanggan biasanya membeli produk lebih banyak, lebih sering, 

memiliki motivasi lebih untuk mencari informasi, lebih tahan terhadap 

promosi pesaing, dan cenderung menyebarkan atau membagikan 

informasi dari mulut ke mulut (Jiang & Rosenbloom, 2005).  

Kuan et al., (2008) menuturkan bahwa niat membeli kembali 

mengacu pada kesediaan pelanggan yang telah menyelesaikan 

pembelian awal, dan terus membeli bahkan menggunakan produk dari 
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perusahaan yang sama di lain waktu berdasarkan pertimbangan situasi 

yang terjadi. Pernyataan ini didukung oleh penelitian dari Azize et al., 

(2012); Tong et al., (2020) yang menerangkan bahwa niat membeli 

kembali mengacu juga pada adanya niat atau tindakan nyata dari 

pelanggan untuk membeli bahkan menggunakan produk dari 

perusahaan yang sama di masa yang akan datang. Pernyataan ini juga 

didukung oleh penelitian dari Gautam & Shrestha (2018) yang 

mengatakan bahwa niat membeli kembali merupakan proses 

pengambilan keputusan yang dilakukan pelanggan setelah 

menyelesaikan pembelian atas produk sebelumnya. Pham et al., (2018) 

berpendapat bahwa niat membeli kembali menujukkan keputusan 

pelanggan untuk terlibat dalam aktivitas di masa yang akan datang 

dengan perusahaan. Dalam hal ini, niat membeli kembali merupakan 

tanggapan atau reaksi akhir pelanggan untuk membeli bahkan 

menggunakan kembali produk dari perusahaan yang sama di masa yang 

akan datang (Wilson & Keni, 2018) 

Berdasarkan dari beberapa pernyataan di atas, dapat 

disimpulkan bahwa niat membeli kembali sangat penting untuk 

keberlanjutan perusahaan yaitu meningkatkan niat pelanggan untuk 

melakukan pembelian kembali. Cronin et al., (2000) menyebutkan 

bahwa mempertahankan pelanggan dianggap sebagai hal yang utama 

untuk tingkat keberhasilan dalam strategi pemasaran perusahaan.  
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2.3 Pengembangan Hipotesis  

2.3.1 Aktivitas Pemasaran Media Sosial dan Ekuitas Merek  

Srivastava et al., (1998) menyebutkan bahwa adanya 

keterlibatan merek di media sosial berfungsi sebagai aktivitas 

pemasaran media sosial. Chae & Han (2015) mengatakan bahwa ketika 

pengguna termotivasi untuk menggunakan tagar di media sosial, 

mereka cenderung memberikan efek positif terhadap ekuitas merek. 

Zollo et al., (2020) mengemukakan bahwa pengguna dapat memperoleh 

manfaat dan dapat memberikan pengalaman positif dengan merek dari 

aktivitas pemasaran media sosial, hal ini akan memengaruhi ekuitas 

merek. Tsimonis & Dimitriadis (2014) berargumen bahwa salah satu 

komponen dari ekuitas merek yaitu kesadaran merek merupakan 

komponen output utama yang diharapkan dari aktivitas pemasaran 

media sosial. 

Aktivitas pemasaran media sosial dapat memberikan 

kesempatan untuk perusahaan dalam membangun mereknya menjadi 

lebih besar (Gunelius, 2011). Taprial & Kanwar (2012) menyatakan 

bahwa salah satu manfaat yang didapatkan dari penggunaan media 

sosial terhadap merek adalah dapat membentuk merek secara online. Yu 

& Yuan (2019) menuturkan bahwa aktivitas pemasaran media sosial 

mendorong banyak perusahaan untuk memanfaatkan media sosial, 

karena melihat aktivitas pemasaran di media sosial yang efektif penting 

dalam membangun ekuitas merek. Adanya partisipasi aktif dari 
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perusahaan di media sosial sebagai aktivitas pemasaran tujuannya untuk 

membangun koneksi nyata dengan pengguna, dan meningkatkan 

keuntungan perusahaan yang pada gilirannya mengembangkan 

kesukaan pengguna terhadap merek, maka aktivitas pemasaran media 

sosial diharapkan dapat memberikan efek positif pada ekuitas merek 

(Godey et al., 2016). Maka dari itu, pentingnya aktivitas pemasaran 

media sosial dalam membangun dan membentuk kekuatan ekuitas 

merek (Felix et al., 2017).  

Sterne (2010) menerangkan bahwa adanya penggunaan media 

sosial dapat membantu perusahaan untuk melihat berbagai opini dan 

menganalisis sikap dari pengguna. Sikap dari pengguna tersebut yaitu 

pengguna yang menggunakan situs jejaring sosial tujuannya untuk 

mencari informasi tentang merek, berinteraksi dengan pengguna merek 

lain dan saling berbagi pengalaman (Kozinets et al., 2010). Pernyataan 

ini didukung oleh penelitian dari Cambria et al., (2021) yang 

berpendapat bahwa pesan yang diterima di media sosial mengenai 

merek berkontribusi pada peningkatan sikap pengguna terhadap merek. 

Saat pengguna menerima informasi dan berinteraksi dengan pengguna 

merek yang lain di media sosial, hal ini akan membentuk koneksi dan 

sikap positif terhadap merek (Khan, 2019). 

Salah satu komponen pemasaran media sosial yaitu word of 

mouth (WOM) yang berpengaruh terhadap suatu merek. WOM 

menunjukkan penilaian yang jujur dan adil terhadap suatu merek 
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melalui opini dari pengguna yang telah mengalami, dengan menjadi 

pendukung merek di situs jejaring sosial (Cheung et al., 2009). Maka 

dari itu, pemasaran media sosial mengubah pengguna menjadi 

pendukung merek yang membagikan atau menyebarkan informasi 

terkait mengenai berbagai merek (Ismail, 2017). 

Berdasarkan pembahasan di atas, maka diajukan hipotesis sebagai 

berikut: 

H1: Aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh positif terhadap 

ekuitas merek.  

2.3.2 Aktivitas Pemasaran Media Sosial dan Persepsi Nilai Yang 

Dirasakan  

Lingkungan media sosial dapat didefinisikan sebagai media 

pemasaran yang mana digunakan untuk membangun, memfasilitasi 

efisiensi berbagi informasi di antara pengguna tentang produk tertentu 

(Edosomwan et al., 2011; Esu & Anyadighibe, 2014). Pernyataan ini 

didukung oleh penelitian dari Keng & Ting (2009) yang bependapat 

adanya hubungan antara media sosial dengan persepsi nilai yang 

dirasakan, dijelaskan bahwa konten yang dihadirkan di media sosial 

dapat membangun interaksi, komunikasi, dan partisipasi pengguna 

mengenai sebuah merek, sehingga membentuk persepsi nilai yang 

dirasakan pengguna mengenai merek tersebut. 

 Wu & Liang (2009) mengatakan bahwa perusahaan dapat 

menggunakan media sosial sebagai media pemasaran untuk 
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menciptakan persepsi nilai pengalaman yang dirasakan untuk 

merangsang nilai dan perasaan pengalaman pengguna. Dalam hal ini, 

persepsi nilai yang dirasakan merupakan hasil penting dari aktivitas 

pemasaran dan sebagai pertimbangan utama dalam hubungan 

pemasaran perusahaan (Moliner, 2007). Hanaysha (2018) 

mengemukakan bahwa media sosial saat ini menjadi menarik bagi 

banyak orang karena kelebihan dan manfaat sebagai media pemasaran 

dalam membantu baik perusahaan maupun pengguna untuk 

membangun koneksi jangka panjang. Pernyataan ini didukung oleh 

penelitian dari Chen & Lin (2019) yang mengemukakan aktivitas 

pemasaran melalui media sosial didapatkan terciptanya korelasi positif 

dengan persepsi nilai yang dirasakan. Maka dari itu, peran nilai menjadi 

meningkatkan perhatian di antara pelanggan dan perusahaan. 

Berdasarkan pembahasan di atas, maka diajukan hipotesis sebagai 

berikut: 

H2: Aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh positif terhadap 

persepsi nilai yang dirasakan 

2.3.3 Aktivitas Pemasaran Media Sosial dan Niat Membeli Kembali 

Weinberg (2009) mengungkapkan bahwa pemasaran media 

sosial merupakan media pemasaran yang dilakukan melalui media 

sosial, tujuannya untuk mempromosikan produk dengan memanfaatkan 

pengguna media sosial. Armstrong et al., (2014) berargumen bahwa 

niat membeli kembali dipengaruhi oleh promosi, karena salah satu 
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tujuan promosi adalah mengingatkan kepada pengguna terhadap produk 

perusahaan. Pernyataan ini didukung oleh penelitian dari Tong et al., 

(2020) yang menyatakan bahwa media sosial sangat cocok untuk 

berbagi informasi dalam meningkatkan niat pelanggan untuk 

melakukan pembelian dengan membuat pelanggan mengingat kembali 

produk dengan bantuan promosi di media sosial. 

Pentina et al., (2013) menyatakan bahwa efektivitas pada media 

sosial dapat diukur melalui tanggapan atau reaksi akhir dari perilaku 

pengguna. Kim & Ko (2012) menuturkan bahwa tujuan dari pemasaran 

yaitu untuk membangun komunikasi atau interaksi yang memfasilitasi 

perusahaan untuk memberi tahu pengguna tentang penawaran produk 

dan pada akhirnya membangkitkan niat pada penawaran tersebut. Maka 

dari itu, perusahaan perlu memerhatikan strategi pemasaran media 

sosial yang berhasil, sehingga pengguna cenderung berniat untuk 

melakukan pembelian kembali produk perusahaan. 

Berdasarkan pembahasan di atas, maka diajukan hipotesis sebagai 

berikut: 

H3: Aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh positif terhadap 

niat membeli kembali.  

2.3.4 Ekuitas Merek dan Niat Membeli Kembali  

Studi sebelumnya telah menunjukkan hubungan positif antara 

ekuitas merek terhadap niat membeli kembali, meskipun bukti empiris 

masih langka. Penelitian yang dilakukan oleh Vahdati et al., (2014) 
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patut dicatat karena mereka membuktikan bahwa ekuitas merek 

memiliki dampak yang signifikan pada niat membeli kembali. Azize et 

al., (2012) menerangkan bahwa niat membeli kembali mengacu pada 

kemungkinan pelanggan dalam menggunakan merek yang sama di 

masa yang akan datang.  

Ekuitas merek dapat ditingkatkan dengan menerapkan media 

sosial sebagai media pemasaran, salah satunya seperti memposting di 

media sosial. Penelitian yang dilakukan oleh Pather (2017); 

Viswanathan et al., (2017) berpendapat bahwa adanya keterlibatan 

pelanggan terhadap postingan di media sosial dapat memengaruhi 

perilaku pelanggan yaitu berniat untuk melakukan pembelian secara 

berulang atau berkala.  

Lin (2006) mengatakan bahwa adanya peningkatan salah satu 

komponen ekuitas merek yaitu kesadaran merek memiliki tinjauan 

kualitas yang lebih menguntungkan, yang memengaruhi pangsa pasar 

yang lebih tinggi. Dalam hal ini, pangsa pasar yang lebih tinggi dapat 

dilihat sebagai kesadaran merek yang kuat dan berdampak positif pada 

keputusan pelanggan di masa yang akan datang (Kim et al., 

2008). MacDonald & Sharp (2000) mengemukakan bahwa kesadaran 

merek tidak hanya membantu pelanggan dalam mengidentifikasi merek 

antara produk lain, tetapi juga memengaruhi pengambilan keputusan 

pelanggan, khususnya yang berkaitan dengan niat membeli kembali.  
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Berdasarkan pembahasan di atas, maka diajukan hipotesis sebagai 

berikut: 

H4: Ekuitas merek berpengaruh positif terhadap niat membeli 

kembali.  

2.3.5 Persepsi Nilai Yang Dirasakan dan Niat Membeli Kembali  

Zeithaml et al., (1996) mengemukakan bahwa persepsi nilai 

yang dirasakan merupakan salah satu faktor paling utama dari perilaku 

pelanggan pasca pembelian. Pernyataan ini didukung oleh penelitian 

dari Moliner et al., (2007); Wu et al., (2014); Chung & Ho (2020) yang 

mengungkapkan bahwa persepsi nilai yang dirasakan menjadi mediator, 

antesenden utama untuk berniat membeli kembali.  

Gutman (1997) berargumen bahwa persepsi nilai yang dirasakan 

merupakan tujuan tingkat tinggi yang memotivasi dan mengarahkan 

perilaku pelanggan dalam pengambilan keputusan. Tujuan tingkat 

tinggi yang dimaksud adalah persepsi nilai yang dirasakan pelanggan 

yang lebih tinggi akan menyebabkan kesediaan membayar lebih untuk 

membeli kembali produk (Dodds & Monroe, 1985). Berdasarkan model 

SOR, ketika pelanggan memperoleh atau mendapatkan nilai yang 

mereka inginkan, mereka akan cenderung mengekspresikan tanggapan 

atau reaksi akhir positif seperti sikap positif yaitu berniat untuk 

melakukan pembelian kembali (Li, 2015).  

Cronin et al., (2000) menuturkan bahwa niat membeli kembali 

dapat ditingkatkan dengan menawarkan nilai tambah yaitu kualitas 
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produk yang dirasakan pelanggan. Zeithaml et al., (2002) menerangkan 

bahwa persepsi nilai yang dirasakan terkait dengan kualitas produk 

yang dirasakan, dan niat pelanggan untuk melakukan pembelian 

kembali. Pelanggan dapat secara kognitif mengintegrasikan persepsi 

mereka tentang apa yang mereka peroleh (manfaat) dan apa yang 

mereka berikan (pengorbanan) untuk mendapatkan sesuatu (Ha & 

Janda, 2008). Pernyataan ini didukung oleh penelitian dari Ramadhani 

& Sukawati (2021) yang mengungkapkan bahwa niat membeli kembali 

dipengaruhi oleh persepsi nilai yang dirasakan, yang ditentukan oleh 

rasio antara manfaat yang dirasakan dan pengorbanan yang dirasakan 

saat membeli produk. Dalam hal ini, pelanggan akan bersedia untuk 

berniat membeli kembali jika manfaat sebanding dengan jumlah 

pengorbanan mereka dari sisi ekonomi dan emosional (Leonnard, 

2018). Pernyataan ini didukung oleh penelitian dari Seva et al., (2007) 

yang menuturkan bahwa adanya pengalaman emosional yang melekat 

pada atribut produk seperti keamanan, kenyamanan, dan kualitas akan 

meningkatkan niat pelanggan untuk melakukan pembelian kembali. 

Kemunculan niat pelanggan untuk melakukan pembelian kembali 

karena adanya ikatan emosional dari pengalaman yang diperolehnya 

(Dhaniswari & Sukaatmadja, 2021). 

Niat membeli kembali merupakan penilaian pelanggan tentang 

membeli kembali produk dari perusahaan yang sama di masa yang akan 

datang, berdasarkan dari pengalaman sebelumnya atau yang telah di 
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dapat, juga dengan mempertimbangkan situasi yang terjadi maupun 

tingkat preferensi (Hellier et al., 2003). Li & Hitt (2010) menyebutkan 

bahwa keputusan pelanggan untuk berniat membeli kembali dapat 

dipengaruhi oleh persepsi nilai yang dirasakan dari pengalaman 

pembelian sebelumnya. Pernyataan ini didukung oleh penelitian dari 

Chiu et al., (2014) yang mengatakan bahwa keputusan akhir untuk 

berniat melakukan pembelian kembali didasarkan pada persepsi nilai 

pengalaman yang dirasakan sebelumnya, apakah pengalaman konsumsi 

sebelumnya membantu pelanggan untuk mencapai harapannya atau 

tidak. Sebelum pelanggan membeli produk yang akan dibelinya, 

pelanggan cenderung mengandalkan informasi dari pelanggan lain yang 

terlebih dahulu membeli produk tersebut (Maulana, 2016). Dalam hal 

ini, persepsi nilai pengalaman yang dirasakan ketika membeli produk 

menjadi pertimbangan pelanggan dalam memilih produk yang ingin 

dibeli di masa yang akan datang. Informasi yang disampaikan 

pelanggan lain mengenai produk membuat pelanggan percaya produk 

tersebut baik untuk dibeli. Informasi yang ditangkap oleh stimulus akan 

memengaruhi persepsi nilai yang dirasakan terhadap produk yang 

berniat akan dibelinya.  

Adanya niat pelanggan untuk melakukan pembelian kembali, 

jika mereka menemukan nilai dan puas dengan pengalaman pembelian 

mereka sebelumnya dari perusahaan yang sama (Kim & Park, 2003). 

Pernyataan ini didukung oleh penelitian dari Astari & Pramudana 
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(2016) yang mengemukakan bahwa ketika pelanggan telah merasakan 

nilai dari produk melalui pengalaman positif yang telah diperoleh 

sebelumnya, maka akan timbul perasaan senang dan puas. Pernyataan 

ini juga didukung oleh penelitian dari Tan (2019) yang mengungkapkan 

bahwa ketika pelanggan telah mendapatkan atau memperoleh manfaat 

produk yang lebih dari mereka korbankan, maka akan muncul rasa 

kepuasan sehingga akan menjadi pengalaman yang baik, memuasakan, 

dan menyenangkan bagi pelanggan. Dalam hal ini, niat pelanggan untuk 

melakukan pembelian kembali biasanya didasarkan pada rasa puas 

terhadap produk tersebut karena dapat memenuhi harapan pelanggan. 

Maka dari itu, adanya pengalaman luar biasa yang diterima pelanggan 

merupakan hal yang dapat meningkatkan niat membeli kembali Chang 

et al., (2020). 

Fang et al., (2016) menyebutkan bahwa persepsi nilai yang 

dirasakan akan secara positif memengaruhi niat membeli kembali, 

ketika perusahaan membantu pelanggan merasakan nilai yang lebih 

besar, mereka dapat mengharapkan pelanggan untuk memiliki niat 

membeli kembali yang lebih besar. Pernyataan ini didukung oleh 

penelitian dari Lagita & Briliana (2018) yang berpendapat bahwa jika 

sebuah pembelian menawarkan tingkat nilai yang tinggi, hal ini akan 

meningkatkan tingkat pengembalian pembelian dari pelanggan di masa 

yang akan datang. Dalam hal ini, jika pelanggan merasa memiliki 

persepsi nilai yang dirasakan yang lebih baik, hal ini akan memengaruhi 
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niat pelanggan untuk melakukan pembelian kembali (De Toni et al., 

2018).   

Wu et al., (2014) menuturkan bahwa persepsi nilai yang 

dirasakan mengacu pada kemungkinan subjektif pelanggan untuk 

berlangganan kembali. Dean & Hapsari (2017) menerangkan bahwa 

adanya persaingan yang semakin ketat, membuat perusahaan harus 

tetap menjaga keberlanjutannya dengan cara mempertahankan 

pelanggan. Hal ini dapat dilakukan dengan menanamkan persepsi 

subjektif kepada pelanggan saat membeli produk sehingga pelanggan 

berniat untuk melakukan pembelian kembali. Balakhrisnan & Chopdar 

(2020) berpendapat bahwa perusahaan harus fokus pada penggerak 

persepsi nilai yang dirasakan untuk memfasilitasi penggunaan berulang 

produk yang didukung teknologi.  

Berdasarkan pembahasan di atas, maka diajukan hipotesis sebagai 

berikut: 

H5: Persepsi nilai yang dirasakan berpengaruh positif terhadap niat 

membeli kembali. 

2.3.6 Ekuitas Merek Sebagai Variabel Mediator Aktivitas Pemasaran 

Media Sosial dan Niat Membeli Kembali  

Srivastava et al., (1998) menyebutkan bahwa adanya 

keterlibatan merek di media sosial berfungsi sebagai aktivitas 

pemasaran media sosial. Aktivitas pemasaran media sosial dapat 

memberikan kesempatan untuk perusahaan dalam membangun 
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mereknya menjadi lebih besar (Gunelius, 2011). Yu & Yuan (2019) 

menuturkan bahwa aktivitas pemasaran media sosial mendorong 

banyak perusahaan untuk memanfaatkan media sosial, karena melihat 

aktivitas pemasaran di media sosial yang efektif penting dalam 

membangun ekuitas merek. Adanya partisipasi aktif dari perusahaan di 

media sosial sebagai aktivitas pemasaran tujuannya untuk membangun 

koneksi nyata dengan pengguna, dan meningkatkan keuntungan 

perusahaan yang pada gilirannya mengembangkan kesukaan pengguna 

terhadap merek, maka aktivitas pemasaran media sosial diharapkan 

dapat memberikan efek positif pada ekuitas merek (Godey et al., 2016).  

Ekuitas merek dapat ditingkatkan dengan menerapkan media 

sosial sebagai media pemasaran, salah satunya seperti memposting di 

media sosial atau saling berkolaborasi. Penelitian yang dilakukan oleh 

Pather (2017); Viswanathan et al., (2017) berpendapat bahwa adanya 

keterlibatan pelanggan terhadap postingan di media sosial dapat 

memengaruhi perilaku pelanggan yaitu berniat untuk melakukan 

pembelian secara berulang atau berkala.  

Berdasarkan pembahasan di atas, maka diajukan hipotesis sebagai 

berikut: 

H6: Ekuitas merek berpengaruh positif memediasi aktivitas 

pemasaran media sosial terhadap niat membeli kembali.  
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2.3.7 Persepsi Nilai Yang Dirasakan Sebagai Variabel Mediator 

Aktivitas Pemasaran Media Sosial dan Niat Membeli Kembali  

Wu & Liang (2009) mengatakan bahwa perusahaan dapat 

menggunakan media sosial sebagai media pemasaran untuk 

menciptakan persepsi nilai pengalaman yang dirasakan untuk 

merangsang nilai dan perasaan pengalaman pelanggan. Pernyataan ini 

didukung oleh penelitian dari Chiu et al., (2014) yang mengatakan 

bahwa keputusan akhir pelanggan untuk berniat melakukan pembelian 

kembali didasarkan pada persepsi nilai pengalaman yang dirasakan 

sebelumnya, apakah pengalaman konsumsi sebelumnya membantu 

pelanggan mencapai harapannya atau tidak. Dalam hal ini, persepsi 

nilai pengalaman yang dirasakan ketika membeli produk juga menjadi 

pertimbangan pelanggan dalam memilih produk yang ingin dibeli di 

masa yang akan datang.  

Berdasarkan pembahasan di atas, maka diajukan hipotesis sebagai 

berikut: 

H7: Persepsi nilai yang dirasakan berpengaruh positif memediasi 

aktivitas pemasaran media sosial terhadap niat membeli kembali.  

2.4 Kerangka Penelitian 

Berdasarkan penjelasan yang telah dipaparkan di atas pada 

bagian sebelumnya, maka kerangka model penelitian yang dapat 

diformulasikan dapat dilihat pada Gambar 2.4 sebagai berikut:  
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Gambar 2.4 Kerangka Penelitian 

Sumber: Diadaptasi dari Godey et al., (2016); Chen & Lin (2019) 

Keterangan:  

Social Media Marketing Activitis (SMMA) atau Aktivitas Pemasaran Media 

Sosial. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Pendekatan Penelitian  

Jenis pendekatan yang digunakan pada penelitian ini adalah 

pendekatan kuantitatif. Dalam hal ini, setiap variabel diukur dengan 

menggunakan instrumen penelitian yang telah ditentukan. Data yang 

terdiri dari angka-angka dianalisis menggunakan prosedur statistik. Hasil 

akhir dari analisis kuantitatif digunakan untuk menguji hipotesis dan 

menjawab rumusan masalah pada penelitian.  

Sekaran & Bougie (2016) menyatakan bahwa sumber data 

penelitian dibagi menjadi dua jenis yaitu data primer dan sekunder. 

Sumber data yang digunakan pada penelitian ini adalah data primer, yaitu 

data yang secara langsung dikumpulkan melalui sumber asli yang 

bertujuan spesifik untuk digunakan dalam sebuah penelitian. Dalam hal 

ini, data yang dibutuhkan pada penelitian ini berupa jawaban langsung dari 

responden seperti tanggapan, pendapat, dan penilaian terhadap pernyataan 

kuesioner. 

3.2 Lokasi Penelitian 

Lokasi penelitian yang dilakukan oleh penulis yaitu di Indonesia. 

Objek yang digunakan pada penelitian ini adalah media sosial Instagram 

Erigo. Sumber data yang digunakan pada penelitian ini menggunakan data 

primer. Metode pengumpulan data yang digunakan pada penelitian ini 
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menggunakan metode survei dalam jaringan (online) melalui penyebaran 

angket (kuesioner) menggunakan fitur Google Formulir.  

3.3 Populasi dan Sampel  

3.3.1 Populasi 

Sekaran & Bougie (2016) mengatakan bahwa populasi 

merupakan seluruh anggota, kejadian, ataupun suatu hal yang ingin 

diteliti atau diinvestigasikan oleh peneliti. Dalam hal ini, yang termasuk 

populasi tidak hanya makhluk hidup, tetapi juga bisa berupa subjek atau 

objek dan benda-benda alam yang lain. Tidak hanya jumlah, tetapi 

seluruh karakteristik atau sifat yang dimiliki oleh subjek atau objek juga 

menjadi salah satu hal yang diteliti. Populasi pada penelitian ini adalah 

individu yang mempunyai akun media sosial Instagram, berumur 

kurang dari 17 tahun sampai 50 tahun ke atas, dan berdomisili di 

Indonesia. Mengingat besarnya jumlah data, maka penelitian ini 

menggunakan sampel untuk merepresentasikan populasi. 

3.3.2 Sampel 

Sekaran & Bougie (2016) mengemukakan bahwa sampel 

merupakan beberapa bagian atau elemen dari suatu populasi yang 

diambil untuk diteliti dan terdiri dari beberapa anggota yang dipilih. 

Bagian dari populasi ini diambil karena tidak mungkin bagi penulis 

untuk meneliti keseluruhan anggota populasi. Dalam hal ini, penulis 

dapat memilih populasi yang ingin diteliti atau disasar ketika ingin 
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melakukan penelitian terhadap populasi yang sangat besar agar lebih 

mudah dan fokus.  

Metode sampel yang digunakan pada penelitian ini adalah 

dengan menggunakan metode sampel non probability sampling. 

Zikmund (2003) mengungkapkan bahwa metode ini bersifat tidak 

terbatas di mana jumlah dan karakteristik dari responden tidak diketahui 

secara pasti, dan pemilihan bergantung pada penilaian penulis. 

Kelebihan pada metode sampel ini adalah lebih dapat diandalkan dan 

dapat menawarkan beberapa petunjuk penting (Sekaran & Bougie, 

2016).  

Penelitian ini menggunakan teknik sampel convenience 

sampling dalam metode sampel tersebut. Convenience sampling 

merupakan teknik pengambilan sampel yang diambil dari beberapa 

anggota populasi yang setuju atau mau untuk memberikan informasi 

sebagai data penelitian (Sekaran, 2006). Dalam hal ini, penulis dapat 

memasukkan suatu elemen yang dijadikan syarat untuk menjadi sampel, 

sehingga sampel lebih mengerucut dan lebih efektif dalam menganalisis 

data. Penelitian ini menetapkan ada tiga kriteria responden yang 

digunakan pada penelitian ini adalah yang pertama, individu yang 

mengetahui tentang produk Erigo. Kedua, individu yang mengetahui 

Erigo mempunyai akun media sosial Instagram, dan yang terakhir 

individu yang telah mengikuti akun media sosial Instagram Erigo.  
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Metode untuk menentukan pengambilan jumlah sampel pada 

penelitian ini berdasarkan teori dari Hair et al., (2014) yang 

merekomendasikan ukuran sampel minimal berkisar antara 100 hingga 

200 sampel tergantung pada jumlah indikator yang diestimasi. Sampel 

minimal dapat dihitung dengan rumus jumlah pernyataan indikator 

variabel dikali 5 dan sampel maksimal dapat dihitung dengan rumus 

jumlah pernyataan indikator variabel dikali 10. Lebih lanjut, penelitian 

ini menggunakan 36 indikator sehingga minimal sampel yang harus 

digunakan adalah sebesar 36 x 5 = 180 sampel, sedangkan untuk 

sampel maksimal yang harus digunakan adalah sebesar 36 x 10 = 360 

sampel. Namun, jumlah sampel yang berhasil dikumpulkan oleh penulis 

sebanyak 234 sampel.  

3.4 Variabel Penelitian dan Operasional Penelitian  

3.4.1 Variabel Penelitian  

Secara umum, variabel pada penelitian ini terdiri dari tiga 

variabel yaitu, variabel independen atau variabel bebas, variabel 

dependen atau variabel terikat, dan variabel mediator atau variabel 

intervening. Hair et al., (2014) menyatakan bahwa variabel independen 

merupakan variabel yang menjelaskan atau memengaruhi variabel 

dependen, sedangkan variabel dependen merupakan variabel yang 

dipengaruhi atau yang menjadi akibat karena adanya variabel 

independen. Variabel mediasi merupakan variabel yang terletak di 
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antara variabel independen dengan variabel dependen, sehingga 

variabel independen tidak langsung menjelaskan atau memengaruhi 

variabel dependen.  

Tabel 3.4.1 Variabel Penelitian 

No Nama Variabel Fungsi Variabel 

1 Aktivitas Pemasaran Media Sosial Variabel Independen 

2 Ekuitas Merek Variabel Mediator 

3 Persepsi Nilai Variabel Mediator 

4 Niat Membeli Kembali Variabel Dependen 

 

3.4.2 Operasional Penelitian  

3.4.2.1 Aktivitas Pemasaran Media Sosial  

Chi (2011) menerangkan bahwa pemasaran media sosial 

merupakan cara atau proses yang mendorong pengguna untuk 

mengomunikasikan produknya secara online melalui situs jejaring 

sosial yang memanfaatkan forum yang jauh lebih besar sebagai 

target pasar. Rahman & Yadav (2017) mengatakan bahwa pemasaran 

media sosial sebagai suatu proses atau cara untuk menciptakan, 

mengomunikasikan secara digital melalui media sosial untuk 

membangun koneksi dengan pemangku kepentingan. Dalam 

mengukur komponen variabel aktivitas pemasaran media sosial, 
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penelitian ini mengacu pada komponen variabel yang dikemukakan 

oleh Ebrahim (2020) yaitu:  

1. Interaksi 

Yaakop et al., (2013) mengatakan bahwa tingkat interaksi 

antar pengguna di media sosial dapat digambarkan sebagai sarana 

untuk berkomunikasi secara efektif dan berbagi informasi dengan 

mudah dengan pengguna lain di forum online, terlepas dari jarak dan 

waktu. Godey et al., (2016) menerangkan bahwa interaksi pada 

media sosial memberikan penawaran bantuan kepada pengguna serta 

ruang untuk saling berdiskusi mengenai berbagai produk dan 

memulai percakapan yang bermanfaat dengan pengguna lain. 

Adapun penjabaran item komponen variabel interaksi yang diadopsi 

dari penelitian Kim & Ko (2012); Alalwan (2018) pada tabel di 

bawah sebagai berikut: 

Tabel 3.4.2.1.1 Item Pengukuran Variabel Interaksi  

Terhadap Instagram Erigo 

Kode Item 

INT1 Percakapan dan pertukaran opini dapat dilakukan 

pada media sosial Instagram milik Erigo. 

INT2 Sangat mudah untuk memberikan pendapat saya 

pada media sosial Instagram milik Erigo. 

INT3 Iklan di media sosial Instagram Erigo membuat 
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saya merasa ingin mengetahui lebih banyak 

tentang produk yang dijual oleh Erigo. 

 

2. Hiburan  

Kang (2005) mengemukakan bahwa hiburan pada media 

sosial dapat menimbulkan emosi positif. Muntinga et al., (2011) 

menerangkan bahwa pengguna media sosial mengonsumsi konten 

terkait merek untuk mencari relaksasi, dan bahkan sebagai hiburan. 

Adapun penjabaran item komponen variabel hiburan yang diadopsi 

dari penelitian Kim & Ko (2012); Godey et al., (2016); Martins et 

al., (2019) pada tabel di bawah sebagai berikut: 

Tabel 3.4.2.1.2 Item Pengukuran Variabel Hiburan  

Terhadap Instagram Erigo 

Kode Item 

ENT1 Melihat media sosial Instagram milik Erigo 

menyenangkan bagi saya. 

ENT2 Konten yang disediakan oleh Erigo di media 

sosial Instagram terlihat menarik. 

ENT3 Saya merasa bahwa iklan di media sosial 

Instagram Erigo menghibur. 
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3. Pemasaran Dari Mulut Ke Mulut  

Pada awalnya, word of mouth (WOM) disampaikan secara 

langsung dari orang ke orang. Akan tetapi, karena adanya 

perkembangan teknologi, maka WOM berubah secara online atau 

bisa juga disebut sebagai electronic word of mouth (e-WOM). 

Hennig-Thurau et al., (2004) berpendapat bahwa e-WOM 

merupakan sebuah pernyataan positif atau negatif yang dibuat oleh 

pengguna di masa yang akan datang, sekarang atau masa lalu tentang 

sebuah produk, dan dapat diakses oleh siapa saja secara online. Kim 

& Ko (2012) berargumen bahwa media sosial salah satu media yang 

ideal untuk e-WOM, karena pengguna menyebarkan atau 

membagikan informasi terkait produk ke teman, keluarga, rekan, dan 

kenalan lainnya tanpa ada kendala. Adapun penjabaran item 

komponen variabel pemasaran dari mulut ke mulut yang diadopsi 

dari penelitian Kim & Ko (2012), Ebrahim (2020) pada tabel di 

bawah sebagai berikut: 

Tabel 3.4.2.1.3 Item Pengukuran Variabel Pemasaran 

Dari Mulut Ke Mulut Terhadap Instagram Erigo 

Kode Item 

WOM1 Saya akan merekomendasikan teman-teman saya 

untuk mengunjungi media sosial Instagram Erigo.  

WOM2 Saya akan merekomendasikan teman-teman dan 

keluarga saya untuk membeli produk Erigo melalui 
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media sosial Instagram. 

WOM3 Saya sering berbagi pengalaman dan cerita saya 

mengenai produk Erigo dengan teman-teman dan 

keluarga di media sosial Instagram. 

 

4. Trendi 

Godey et al., (2016) menyebutkan bahwa sejauh mana media 

sosial menawarkan konten atau informasi yang trendi atau terbaru 

tentang produk yang dibagikan oleh pengguna ke pengguna lain. 

Adapun penjabaran item komponen variabel trendi yang diadopsi 

dari penelitian Kim & Ko (2012); Ebrahim (2020); Godey et al., 

(2016); Park & Seo (2018) pada tabel di bawah sebagai berikut: 

Tabel 3.4.2.1.4 Item Pengukuran Variabel Trendi  

Terhadap Instagram Erigo 

Kode Item 

TREN1 Konten yang ditampilkan oleh Erigo melalui akun 

Instagram mereka selalu baru. 

TREN2 Media sosial Instagram Erigo benar-benar menjadi 

trendi. 

TREN3 Konten yang ada di media sosial Instagram Erigo adalah 

tren terbaru. 
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5. Kustomisasi 

Schmenner (1986) mengungkapkan bahwa kustomisasi 

mewakili sejauh mana layanan memenuhi tuntutan pengguna untuk 

memuaskan preferensi mereka. Kustomisasi menyediakan tempat 

upaya konsultasi setiap pengguna untuk mendapatkan atau 

memperoleh terkait informasi produk yang sesuai dengan kebutuhan, 

dan dapat dengan bebas mengekspresikan pendapat maupun ide 

(Bilgin, 2018). Adapun penjabaran item komponen variabel 

kustomisasi yang diadopsi dari penelitian Kim & Ko (2012), Godey 

et al., (2016); Park & Seo (2018); Ebrahim (2020) pada tabel di 

bawah sebagai berikut: 

Tabel 3.4.2.1.5 Item Pengukuran Variabel Kustomisasi  

Terhadap Instagram Erigo 

Kode Item 

CUSTOM1 Informasi yang saya butuhkan dapat 

ditemukan pada media sosial Instagram 

Erigo. 

CUSTOM2 Media sosial Instagram milik Erigo 

menyediakan layanan yang disesuaikan. 

 

6. Personalisasi  

Martin & Todorov (2010) menuturkan bahwa personalisasi 

mewakili sejauh mana penawaran konten di media sosial dapat 

disesuaikan untuk memenuhi preferensi pengguna. Maka dari itu, 
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personalisasi pada media sosial memungkinkan untuk menyesuaikan 

interaksi pengguna dengan pengguna lain (Zia et al., 2022). Adapun 

penjabaran item komponen variabel kustomisasi yang diadopsi dari 

penelitian Kim & Ko (2012); Rahman & Yadav (2017); Rahman & 

Yadav (2018) pada tabel di bawah sebagai berikut: 

Tabel 3.4.2.1.6 Item Pengukuran Variabel Personalisasi  

Terhadap Instagram Erigo 

Kode Item 

PERSON1 Media sosial Instagram Erigo menyediakan fasilitas 

pembelian barang sesuai kebutuhan saya. 

PERSON2 Saya merasa kebutuhan gaya hidup saya terpenuhi 

dengan media sosial Instagram Erigo. 

PERSON3 Media sosial Instagram Erigo memfasilitasi tentang 

pencarian informasi yang saya butuhkan. 

 

3.4.2.2 Persepsi Nilai Yang Dirasakan 

Zeithaml (1988) menerangkan bahwa persepsi nilai yang 

dirasakan dapat didefinisikan sebagai penilaian yang dirasakan 

pelanggan secara keseluruhan terhadap kegunaan produk 

berdasarkan persepsi tentang apa yang diterima dan apa yang 

diberikan. Persepsi nilai yang dirasakan merupakan metrik 

efektivitas keseluruhan produk yang dinilai oleh pelanggan, dengan 

mempertimbangkan upaya yang dilakukan oleh pelanggan untuk 

mendapatkan apa yang diperoleh (Kim et al., 2007). Adapun 
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penjabaran item variabel persepsi nilai yang dirasakan yang diadopsi 

dari penelitian Zhao et al., (2021) pada tabel di bawah sebagai 

berikut: 

Tabel 3.4.2.2 Item Pengukuran Variabel Persepsi Nilai Yang Dirasakan 

Terhadap Instagram Erigo 

Kode Item 

PV1 Produk dari Erigo dianggap sebagai pembelian 

yang baik.  

PV2 Produk Erigo bermanfaat bagi saya.  

PV3 Mengikuti media sosial Instagram Erigo 

bermanfaat bagi saya.  

 

Dalam mengukur variabel persepsi nilai yang dirasakan, penelitian 

ini mengacu pada komponen dari identifikasi yang dikemukakan 

oleh Holbrook (1994) Shobeiri et al., (2013) yaitu:  

1. Estetika  

Horng et al., (2013) mengungkapkan bahwa upaya yang 

dilakukan perusahaan untuk menciptakan gaya yang unik dengan 

menggabungkan sejumlah grafik dan warna untuk menarik perhatian 

pelanggan dan memperdalam kesan yang ditinggalkan dengan baik 

dan abadi. De Nisco & Warnaby (2014) berargumen bahwa estetika 

mewakili evaluasi pelanggan terhadap aspek-aspek yang berkaitan 

dengan layanan estetika perusahaan yang dialami, khususnya apakah 

layanannya konsisten atau tidak dengan preferensi pelanggan. 
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Adapun penjabaran item komponen variabel estetika yang diadopsi 

dari penelitian Le Hoang (2020) pada tabel di bawah sebagai berikut: 

Tabel 3.4.2.2.1 Item Pengukuran Variabel Estetika  

Terhadap Instagram Erigo 

Kode Item 

AEST1 Ketersediaan pemilihan warna yang banyak pada 

setiap produk Erigo dapat menarik keinginan 

saya untuk membe li dalam jumlah banyak.  

AEST2 Estetika di media sosial Instagram Erigo 

dipengaruhi oleh pemilihan tone foto yang baik. 

AEST3 Desain produk Erigo dapat menjadi keunggulan 

tersendiri bila sesuai dengan tren budaya dan 

sosial.  

 

2. Kesenangan 

Huang et al., (2012) menyatakan bahwa kesenangan dapat 

membawa kenikmatan dan perasaan menyenangkan bagi pelanggan. 

Kang et al., (2014) menerangkan bahwa kesenangan mengacu pada 

perasaan bahagia pelanggan dari kenyataan yang dirasakan selama 

pelayanan belangsung. Adapun penjabaran item variabel kesenangan 

yang diadopsi dari penelitian Ahn et al., (2007) pada tabel di bawah 

sebagai berikut: 
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Tabel 3.4.2.2.2 Item Pengukuran Variabel Kesenangan  

Terhadap Instagram Erigo 

Kode Item 

PLAY1 Saat melihat media sosial Instagram Erigo, 

saya merasa senang dengan konsep feeds 

yang disuguhkan.  

PLAY2 Saya merasa senang saat melihat media 

sosial Instagram Erigo karena konten setiap 

produk yang ditampilkan selalu terkonsep.  

 

3.4.2.3 Ekuitas Merek 

 Keller & Kotler (2013) mengemukakan bahwa ekuitas merek 

dapat didefinisikan sebagai nilai tambah dari suatu produk, yang 

tercermin dari apa yang dipikirkan, dirasakan, dan dilakukan 

pelanggan, serta kebanggaan pelanggan terhadap menggunakan 

suatu merek. Keller (2016) menyatakan bahwa ekuitas merek 

mengacu pada nilai merek berdasarkan diferensiasi pengetahuan 

merek, yang dihasilkan dari pengalaman pelanggan terhadap merek 

tersebut. Adapun penjabaran item variabel ekuitas merek yang 

diadopsi dari penelitian Ebrahim (2020); Godey et al., (2016) pada 

tabel di bawah sebagai berikut: 
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Tabel 3.4.2.3 Item Pengukuran Variabel Ekuitas Merek  

Terhadap Instagram Erigo 

Kode Item 

BE1 Jika merek serupa memiliki penawaran yang 

sama, saya tetap lebih tertarik penawaran dari 

Erigo.  

BE2 Jika ada merek serupa yang mengeluarkan koleksi 

produk terbaru, saya tetap menyukai Erigo. 

BE3 Jika layanan yang diberikan oleh merek serupa 

tidak berbeda dari merek Erigo, maka saya tetap 

memilih Erigo.  

 

Dalam mengukur variabel ekuitas merek, penelitian ini mengacu 

pada komponen dari identifikasi yang dikemukakan oleh Keller 

(1993) yaitu: 

1. Citra Merek  

Keller (1993) menyatakan bahwa citra merek merupakan 

persepsi umum dari suatu merek yang terletak di benak pelanggan 

dan kombinasi dari banyak pengingat merek. Citra merek dapat 

didefinisikan sebagai persepsi dan keyakinan yang dipegang 

pelanggan tentang merek yang tercermin dari bermacam-macam 

asosiasi merek yang pelanggan kembangkan atau tanamkan di benak 

mereka (Jokinen, 2016). Adapun penjabaran item komponen variabel 

citra merek yang diadopsi dari penelitian Godey et al., (2016); Park 
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& Seo (2018); Fanni Agmeka et al., (2019) pada tabel di bawah 

sebagai berikut: 

Tabel 3.4.2.3.1 Item Pengukuran Variabel Citra Merek  

Terhadap Instagram Erigo 

Kode Item 

BI1 Media sosial Instagram Erigo memiliki citra 

yang membedakan dibandingkan dengan 

merek serupa lainnya. 

BI2 Media sosial Instagram Erigo memiliki citra 

yang bagus. 

BI3 Media sosial Instagram Erigo merupakan 

media sosial yang berorientasi pada 

pelanggan. 

 

2. Kesadaran Merek 

Aaker (1991) mengungkapkan bahwa kesadaran merek dapat 

mengukur kemampuan pelanggan untuk mengenali dan mengingat 

kembali suatu merek ketika dihadapkan pada keputusan pembelian. 

Keller (1993) menyatakan bahwa kesadaran merek sangat penting 

diperhatikan, karena pelanggan akan membeli atau memilih merek 

yang pernah mereka kenal, dan kemudian membuat keputusan 

berdasarkan merek tersebut. Adapun penjabaran item komponen 

variabel kesadaran merek yang diadopsi dari penelitian Godey et al., 

(2016); Park & Seo (2018); Martins et al., (2019) pada tabel di 

bawah sebagai berikut: 
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Tabel 3.4.2.3.2 Item Pengukuran Variabel Kesadaran Merek  

Terhadap Instagram Erigo 

Kode Item 

BA1 Merek Erigo ini sangat terkenal. 

BA2 Saya dapat dengan cepat mengingat simbol 

atau logo media sosial Instagram Erigo. 

 

3.4.2.4 Niat Membeli Kembali 

Samand (2014) mengungkapkan bahwa niat membeli 

kembali merupakan hasil dari perilaku dan komitmen pelanggan 

terhadap pembelian kembali produk tertentu. Tong et al., (2020) 

menerangkan bahwa niat membeli kembali mengacu pada adanya 

niat atau tindakan nyata dari pelanggan untuk membeli bahkan 

menggunakan produk dari perusahaan yang sama di masa yang akan 

datang. Adapun penjabaran item variabel niat membeli kembali yang 

diadopsi dari penelitian Ali & Bhasin (2019) pada tabel di bawah 

sebagai berikut: 

Tabel 3.4.2.4 Item Pengukuran Variabel Niat Membeli Kembali  

Terhadap Produk dan Instagram Erigo 

Kode Item 

RI1 Saya berniat untuk membeli kembali produk 

Erigo di kehidupan saya. 
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RI2 Niat saya adalah untuk mengunjungi kembali 

media sosial Instagram Erigo jika suatu saat 

saya ingin membeli pakaian. 

RI3 Saya akan terus memakai produk Erigo di 

masa yang akan datang. 

 

3.5 Jenis dan Metode Pengumpulan Data 

Metode pengumpulan data yang digunakan pada penelitian ini 

adalah dengan menggunakan metode survei dalam jaringan (online) 

melalui penyebaran angket (kuesioner) menggunakan fitur Google 

Formulir. Dalam hal ini, penulis memberikan atau menyebarkan kuesioner 

secara langsung kepada responden untuk kebutuhan pengambilan data 

penelitian. Penelitian ini memilih kuesioner daring dikarenakan metode ini 

merupakan metode yang sangat powerfull di era digital. Kelebihan dalam 

metode ini adalah proses kerjanya sangat cepat dan mudah dalam 

mengumpulkan data, dan juga hasil dapat langsung diolah, dapat 

menjangkau lebih banyak responden sesuai kriteria yang sudah tercantum 

di kuesioner terlepas dari kendala lokasi dan waktu, juga penyebaran yang 

dilakukan secara daring membuat metode ini dianggap lebih fleksibel dan 

efektif untuk dijalankan. Penggunaan kuesioner secara daring juga dapat 

menghemat waktu partisipasi responden karena bisa diakses setiap saat, 

dan juga lebih mudah untuk membuat interpretasi karena menggunakan 

data primer yang dikumpulkan secara acak (Sekaran & Bougie, 2016).  
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Kuesioner yang dibuat berisi serangkaian item pernyataan yang 

disusun berdasarkan indikator dan variabel penelitian yang cukup rinci dan 

jelas, sehingga mempermudah responden untuk menjawab. Selain itu, 

kuesioner digunakan untuk mengetahui pendapat responden terhadap 

indikator dan variabel penelitian. Pengukuran indicator dan variabel pada 

penelitian ini diadopsi dari penelitian sebelumnya. Kuesioner yang 

digunakan pada penelitian ini diberikan atau disebarkan kepada responden 

melalui pesan langsung media sosial pribadi seperti Instagram, Twitter, 

Line, dan WhatsApp. Ketika mengisi kuesioner, responden disediakan 

beberapa petunjuk yang mana responden tersebut dapat menilai dan 

memilih skor yang tersedia. Penilaian tersebut disajikan dalam bentuk 

metode skala likert yaitu metode yang dibuat untuk mengetahui seberapa 

setuju atau tidak setuju responden terhadap item pernyataan yang 

diberikan. Sekaran & Bougie (2016) menuturkan bahwa metode ini 

merupakan salah satu variasi rating scales yang melakukan perhitungan 

terhadap masing-masing pernyataan, lalu melakukan penjumlahan 

terhadap nilai yang diperoleh dari setiap pernyataan. Setiap pernyataan 

yang tersedia dalam skala likert ini berifat tertutup. Lebih lanjut, skala 

likert menggunakan lima alternatif jawaban yang diberi bobot sebagai 

berikut:  

a. Skor 1 = Sangat Tidak Setuju (STS) 

b. Skor 2 = Tidak Setuju (TS) 

c. Skor 3 = Netral (N) 
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d. Skor 4 = Setuju (S)  

e. Skor 5 = Sangat Setuju (SS) 

3.6 Uji Validitas Reliabilitas Instrumen Penelitian 

Untuk mendapatkan hasil yang valid dan reliabel, perlu dilakukan 

uji pilot test terlebih dahulu. Pilot test digunakan untuk menguji kevalidan 

dan reliabilitas instrumen penelitian yang digunakan. Hal ini dilakukan 

dengan cara memberikan atau menyebarkan kuesioner tersebut kepada 50 

responden dan diolah menggunakan program aplikasi SPSS.  

3.6.1 Uji Validitas  

Cooper & Schindler (2006) menerangkan bahwa uji validitas 

dapat digunakan dan dilakukan untuk mengetahui dan mengukur sejauh 

mana data yang dikumpulkan melalui kuesioner mampu mengukur apa 

yang seharusnya diukur. Dalam hal ini, suatu kuesioner dapat dikatakan 

valid apabila mampu mengukur apa yang seharusnya diukur serta dapat 

mengungkap data dari seluruh indikator penelitian yang diteliti. Uji 

validitas juga dapat digunakan dan dilakukan terhadap seluruh indikator 

penelitian untuk mengetahui dan mengukur tingkat kevalidan suatu 

kuesioner. 

Adapun pengambilan keputusan untuk pengujian validitas yaitu 

dengan membandingkan nilai r hitung dengan r tabel untuk degree of 

freedom (df) = n – 2, dimana n adalah jumlah sampel. Penelitian ini 

menggunakan sebanyak 50 responden berarti (n – 2 = 50 – 2 = 48). 

Lebih lanjut, pengujian signifikansi dilakukan dengan kriteria 
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menggunakan r tabel, dengan taraf atau level signifikansi 5% dengan uji 

2 sisi (Bahri, 2018), sehingga dengan df = n - 2 sama dengan df = 48, 

yang diperoleh dari r tabel = 0,279. Jika r hitung ≥ r tabel maka 

indikator variabel dapat dinyatakan valid. Begitu sebaliknya, apabila r 

hitung ≤ r tabel maka seluruh indicator penelitian dapat dinyatakan 

tidak valid. Berdasarkan pada analisis yang dilakukan, maka diperoleh 

hasil sebagai berikut:  

Tabel 3.6.1 Hasil Uji Validitas 

Variabel Indikator R hitung 

n = 50 

R tabel Keterangan 

Interaksi INT1 0,863 0,279 Valid 

INT2 0,867 0,279 Valid 

INT3 0,762 0,279 Valid 

Hiburan ENT1 0,880 0,279 Valid 

ENT2 0,816 0,279 Valid 

ENT3 0,887 0,279 Valid 

Pemasaran Dari 

Mulut Ke Mulut 

WOM1 0,844 0,279 Valid 

WOM2 0,887 0,279 Valid 

WOM3 0,915 0,279 Valid 

Trendi 

 

TREN1 0,840 0,279 Valid 

TREN2 0,932 0,279 Valid 

TREN3 0,930 0,279 Valid 

Kustomisasi CUSTOM1 0,948 0,279 Valid 

CUSTOM2 0,908 0,279 Valid 

Personalisasi PERSON1 0,835 0,279 Valid 
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PERSON2 0,945 0,279 Valid 

PERSON3 0,906 0,279 Valid 

Persepsi Nilai 

Yang Dirasakan 

PV1 0,861 0,279 Valid 

PV2 0,860 0,279 Valid 

PV3 0,908 0,279 Valid 

Estetika AEST1 0,799 0,279 Valid 

AEST2 0,855 0,279 Valid 

AEST3 0,792 0,279 Valid 

Kesenangan PLAY1 0,965 0,279 Valid 

PLAY2 0,966 0,279 Valid 

Ekuitas Merek BE1 0,931 0,279 Valid 

BE2 0,939 0,279 Valid 

BE3 0,916 0,279 Valid 

 Citra Merek BI1 0,863 0,279 Valid 

BI2 0,861 0,279 Valid 

BI3 0,858 0,279 Valid 

Kesadaran 

Merek 

BA1 0,843 0,279 Valid 

BA2 0,919 0,279 Valid 

Niat Membeli 

Kembali 

RI1 0,946 0,279 Valid 

RI2 0,898 0,279 Valid 

RI3 0,864 0,279 Valid 

        Sumber: Data Diolah (2021) 

Berdasakan hasil pada tabel di atas menunjukkan bahwa, dari 

hasil uji validitas yang dilakukan terhadap 50 responden menunjukkan 

hasil seluruh indicator penelitian menghasilkan nilai lebih dari atau di 

atas r tabel yaitu lebih dari atau di atas 0,279. Dengan demikian, seluruh 

indicator pada penelitian ini dapat dinyatakan valid.  
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3.6.2 Uji Reliabilitas  

Setelah pengujian validitas dilakukan, maka tahap selanjutnya 

adalah pengujian reliabilitas. Cooper & Schindler (2006) berpendapat 

bahwa uji reliabilitas dapat digunakan dan dilakukan untuk mengetahui 

dan mengukur konsistensi atau tingkat kestabilan responden dalam 

menjawab variabel penelitian melalui kuesioner. Dalam hal ini, 

kuesioner dapat dikatakan reliabel jika responden menjawab dengan 

cara konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Arti dari reliabel itu 

sendiri adalah dapat dipercaya dan diandalkan, sehingga berapa kali 

diulang pun hasilnya akan tetap sama. Adapun pengambilan keputusan 

untuk pengujian reliabilitas yaitu dengan memberikan nilai Cronbach’s 

Alpha ≥ 0,6 (Hair et al., 2014). Dalam hal ini, jika Cronbach’s Alpha ≥ 

0,6 dapat dikatakan reliabel. Begitu sebaliknya, jika Cronbach’s Alpha 

≤ 0,6 dapat dikatakan tidak reliabel. Berdasarkan pada analisis yang 

dilakukan, maka diperoleh hasil sebagai berikut:  

Tabel 3.6.2 Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Indikator Cronbach’s 

Alpha 

Standard 

Cronbach’s 

Alpha 

Keterangan 

Interaksi 3 0,778 0,6 Reliabel 

Hiburan 3 0,823 0,6 Reliabel 

Pemasaran Dari 

Mulut Ke Mulut 

3 0,839 0,6 Reliabel 
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Trendi 3 0,885 0,6 Reliabel 

Kustomisasi 2 0,823 0,6 Reliabel 

Personalisasi 3 0,875 0,6 Reliabel 

Persepsi Nilai 

Yang Dirasakan 

3 0,848 0,6 Reliabel 

Estetika 3 0,726 0,6 Reliabel 

Kesenangan 2 0,927 0,6 Reliabel 

Ekuitas Merek 3 0,920 0,6 Reliabel 

Citra Merek 3 0,825 0,6 Reliabel 

Kesadaran 

Merek 

2 0,698 0,6 Reliabel 

Niat Membeli 

Kembali 

3 0,887 0,6 Reliabel 

     Sumber: Data Diolah (2021) 

Berdasakan hasil pada tabel di atas menunjukkan bahwa, dari 

hasil uji reliabilitas yang dilakukkan terhadap 50 responden 

menunjukkan hasil komponen variabel aktivitas pemasaran media 

sosial, variabel persepsi nilai yang dirasakan dan komponennya, 

variabel ekuitas merek dan komponennya, dan niat membeli kembali 

menghasilkan nilai lebih dari atau di atas Standard Cronbach’s Alpha 

yaitu lebih dari atau di atas 0,6. Dengan demikian, seluruh variabel 

pada penelitian ini adalah reliabel sehingga kuesioner dapat digunakan 

untuk penelitian selanjutnya. 
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3.7 Teknik Analisis Data 

3.7.1 Analisis Statistik Deskriptif 

Analisis deskriptif merupakan suatu metode analisis yang 

mengubah data mentah menjadi dalam bentuk kalimat yang lebih 

mudah dipahami dan dinterpretasikan dalam bentuk tabel. Dalam hal 

ini, analisis deskriptif digunakan untuk memberi deskripsi atau 

gambaran profil pribadi responden, dan tanggapan responden terhadap 

seluruh indicator dan variabel penelitian. Selain itu, penelitian ini 

menggunakan analisis deskriptif bertujuan untuk menjelaskan 

karakteristik dari total responden sebanyak 234 orang, seperti 

karakteristik jenis kelamin, usia, status, pendidikan terakhir, pekerjaan 

saat ini, rata-rata pendapatan per bulan, lokasi tempat tinggal, yang 

mengetahui produk Erigo, yang mengetahui Erigo mempunyai akun 

media sosial Instagram, dan yang mengikuti media sosial Instagram 

Erigo. Rumus yang akan digunakan untuk menghitung distribusi 

frekuensi diimplementasikan dalam bentuk persentase yaitu (Durianto 

et al., 2001): 

% = f/n x 100% 

Keterangan: 

% = Skor persentase masing-masing karakteristik responden 

F = Jumlah frekuensi  

N = Jumlah data 
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Setelah itu, penulis juga melakukan analisis deskriptif responden 

terhadap seluruh indikator komponen variabel aktivitas pemasaran 

media sosial yang terdiri dari, interaksi, hiburan, pemasaran dari mulut 

ke mulut, trendi, kustomisasi, dan personalisasi. Selanjutnya ada, 

variabel persepsi nilai yang dirasakan dan komponennya yang terdiri 

dari estetika dan kesenangan. Diikuti dengan variabel ekuitas merek 

dan komponennya yang terdiri dari citra merek dan kesadaran merek, 

dan yang terakhir variabel niat membeli kembali. Pada penelitian ini, 

penulis menggunakan program aplikasi Microsoft Excel untuk 

mempermudah menghitung nilai rata-rata (mean) untuk memberikan 

deskripsi responden terhadap seluruh indikator dan variabel penelitian, 

dan karakteristik responden, kemudian menentukan kriteria penilaian 

variabel. Dalam menentukan kriteria penilaian, didasarkan pada skala 

likert lima titik indikator yang digunakan pada penelitian ini, yang 

mana nilai tertinggi 5 dan nilai terendah nya adalah 1 sehingga dapat 

dihitung interval penilaian masing-masing sebagai berikut:  

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

Selanjutnya, kriteria penilaian variabel ditunjukkan pada tabel 3.7.1 

sebagai berikut: 
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Tabel 3.7.1 Kriteria Penilaian Variabel 

Interval 
Kriteria 

 
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: Data Diolah (2022) 

3.7.2 Analisis Statistik Inferensial (Metode Pengujian) 

3.7.2.1 Partial Leat Square (PLS) 

Secara umum, data di uji dengan analisis statistik yaitu 

dengan metode pengujian Structural Equation Modeling (SEM). 

SEM merupakan analisis statistik yang akan digunakan untuk 

membuktikan hipotesis yang diajukan oleh penulis. Pengujian ini 

dilakukan setelah data dari kuesioner telah dikumpulkan. Ghozali 

(2014) menyebutkan bahwa SEM merupakan analisis statistik 

multivariat yang memungkinkan penulis untuk menguji hubungan 

antar variabel yang kompleks untuk memperoleh gambaran yang 

komprehensif mengenai keseluruhan model. Maruyama (1997) 

mengatakan bahwa SEM merupakan sebuah model statistik yang 

memberikan perkiraan perhitungan dari kekuatan hubungan hipotesis 
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antar variabel dalam sebuah model teoritis, baik langsung atau 

melalui variabel mediator.  

SEM terdapat dua jenis salah satunya yang digunakan pada 

penelitian ini adalah jenis variance based SEM (VB-SEM). 

Penelitian ini menggunakan model VB-SEM yaitu dengan teknik 

atau pendekatan Partial Least Square (PLS). PLS merupakan teknik 

analisis yang bersifat powerfull karena meniadakan asumsi (Ghozali, 

2014). PLS juga dapat digunakan untuk mengonfirmasi teori, 

menjelaskan hubungan antar variabel laten dan untuk menjelaskan 

variabel yang terbentuk dari indikator reflektif maupun formatif. 

Selain itu, berpendapat juga bahwa PLS mempunyai tujuan untuk 

membantu penulis menganalisis tujuan prediksinya. Haryono (2016) 

mengemukakan bahwa tujuan adanya SEM-PLS untuk menguji atau 

menganalisis antar variabel dengan melihat apakah ada pengaruh 

antar variabel tersebut. Program aplikasi yang digunakan pada 

metode pengujian ini yaitu SmartPLS. Berikut langkah-langkah 

dalam menganalisis data menggunakan SmartPLS: 

A. Uji Instrumen  

1. Pengujian Model Pengukuran (Outer Model) 

Jogiyanto (2011) menerangkan bahwa model pengukuran 

digunakan untuk menguji dan menganalisis validitas konstruk dan 

reliabilitas instrumen. Pernyataan ini didukung oleh penelitian dari 

Haryono (2016) yang menuturkan bahwa model pengukuran 



119 
 

merupakan bagian dari model SEM yang terdiri dari variabel laten 

(konstruk) dan beberapa variabel manifest (indikator) yang 

menjelaskan variabel laten tersebut. Tujuan adanya pengujian model 

pengukuran yaitu ingin menguji dan menganalisis seberapa tepat 

variabel manifest dapat menjelaskan variabel laten yang ada. 

1.1 Validitas Konvergen (Convergent Validity) 

Model pengukuran menunjukkan bagaimana variabel 

manifest merepresentasi variabel laten untuk diukur. Haryono 

(2016) berpendapat bahwa validitas konvergen mengukur nilai 

perbandingan antara indikator dengan variabel laten. Dalam 

evaluasi validitas konvergen, dapat dievaluasi melalui pemeriksaan 

individual item reliability yang dilihat dari nilai standardized outer 

loading factor. Standardized outer loading factor menggambarkan 

nilai perbandingan antara indikator dengan variabel laten. Nilai 

outer loading factor dapat dikatakan ideal dengan nilai ≥ 0,7. 

Artinya, indikator tersebut valid mengukur variabel laten yang 

dibentuknya. Dalam pengalaman empiris penelitian, nilai outer 

loading factor ≥ 0,5 masih dapat diterima atau cukup, bahkan 

sebagian ahli mentolerir angka minimal 0,4. Dengan demikian, 

nilai outer loading factor ≤ 0,4 harus dikeluarkan dari model atau 

di-drop.  

Ukuran lainnya dari validitas konvergen juga dapat diukur 

dengan menggunakan Average Variance Extracted (AVE). Nilai 
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AVE menggambarkan besarnya varian atau keragaman variabel 

manifest yang dapat dimiliki oleh variabel laten. Penelitian dari 

Fornell & Larcker (1981); Kurniawan & Yamin (2011) 

merekomendasikan penggunaan nilai AVE untuk suatu kriteria 

minimal 0,5. Dalam hal ini, nilai AVE dapat dikatakan ideal dan 

memiliki ukuran validitas konvergen yang baik dengan nilai > 0,5. 

Dengan demikian, semakin besar varian atau keragaman variabel 

manifest yang dapat dimiliki oleh variabel laten, maka semakin 

besar representasi atau dapat menjelaskan variabel manifest 

terhadap variabel latennya.  

1.2 Validitas Diskriminan (Discriminant Validity) 

Haryono (2016) menyebutkan bahwa validitas diskriminan 

dari model pengukuran reflektif, dapat dievaluasi melalui Fornell 

Larcker Criterion maupun Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT). 

Kedua ukuran ini merupakan nilai perbandingan antara satu 

variabel dengan variabel lainnya. Bila nilai perbandingan antara 

satu variabel lebih besar dari variabel lainnya, hal ini menunjukkan 

variabel tersebut memprediksi ukuran pada variabel mereka dengan 

lebih baik dari variabel lainnya.  

Standar nilai yang digunakan adalah ≥ 0,7 bahkan 

rekomendasi dari SmartPLS < 0,9 dengan menggunakan kriteria 

HTMT untuk menilai validitas diskriminan. Dalam hal ini, jika 

nilai lebih dari atau di atas 0,7 dan kurang dari atau di bawah 0,9 
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maka dapat dikatakan memiliki nilai validitas diskriminan yang 

baik (Ghozali & Latan, 2015). 

1.3 Uji Reliabilitas (Composite Reliability) 

Setelah mengevaluasi kedua pengujian validitas, langkah 

selanjutnya melihat internal consistency atau construct reliability 

melalui nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability (CR). 

Uji reliabilitas dilakukan dengan menggunakan dua metode yaitu 

Cronbach’s Alpha dan CR. Cronbach’s Alpha mengukur batas 

bawah nilai reliabilitas suatu variabel, sedangkan CR mengukur 

nilai reliabilitas sesungguhnya suatu variabel. Haryono (2016) 

menyebutkan bahwa CR dinilai lebih baik dalam mengukur 

internal consistency dibandingkan Cronbach’s Alpha dalam SEM. 

Cronbach’s Alpha cenderung menaksir lebih rendah internal 

consistency dibandingkan CR. CR juga dinilai lebih baik dalam 

mengestimasi atau mengukur konsistensi internal suatu variabel 

(Abdillah, 2018). 

Haryono (2016) mengatakan juga bahwa interpretasi CR 

sama dengan Cronbach’s Alpha. Standar nilai yang digunakan 

adalah ≥ 0,7 dapat diterima, dan nilai ≥ 0,8 sangat memuaskan. 

Dalam hal ini, nilai batas minimal adalah 0,7. Dengan demikian, 

nilai Cronbach’s Alpha atau CR harus lebih dari atau di atas 0,7 

(Ghozali & Latan, 2015). Berdasarkan pernyataan tersebut maka 

penelitian ini menggunakan CR untuk menguji reliabilitas. 
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2. Pengujian Model Struktural (Inner Model) 

Setelah dilakukan pengujian model pengukuran dengan 

menilai validitas dan reliabilitas, selanjutnya dilakukan pengujian 

model struktural. Haryono (2016) mengungkapkan bahwa model 

struktural menggambarkan pengaruh antara variabel eksogen dengan 

variabel endogen, atau menggambarkan pengaruh antara variabel 

independen dengan variabel dependen dalam sebuah model SEM.  

Pengujian model struktural dapat dievaluasi melalui koefisien 

jalur (path coefficient) untuk menguji dan menganalisis seberapa 

kuat pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen. 

Lebih lanjut, uji kelayakan/kecocokan model (goodness of fit/GOF) 

yang terdiri dari koefisien determinasi/R-Square (R
2
) untuk menguji 

dan menganalisis seberapa besar variabel dependen yang dapat 

dipengaruhi oleh variabel lainnya atau variabel independen, dan 

relevansi prediktif/Q-Square (Q
2
). 

2.1 Koefisien Jalur (Path Coefficient) 

Pengujian koefisien jalur dapat dilakukan dengan teknik 

atau pendekatan analisis bootstrapping. Pendekatan bootstrapping 

merepresentasi untuk menguji dan menganalisis ketepatan dari 

model struktural. Pengujian koefisien jalur dapat digunakan untuk 

pengujian hipotesis yang bertujuan untuk menguji signifikansi atau 

menganalisis seberapa kuat pengaruh variabel independen terhadap 
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variabel dependen, atau bisa juga disebut pengujian pengaruh 

langsung. Penelitian ini mengajukan sebanyak 5 hipotesis.  

Adapun pengambilan keputusan untuk menerima ataupun 

menolak sebuah hipotesis didasarkan pada (p-value) dan (t-value) 

atau t-statistik. Pada pengujian ini, standar nilai yang digunakan 

atau kriteria penerimaan dan penolakan hipotesis adalah jika nilai 

signifikansi t-statistik > 1,96 dan atau nilai p–value < 0,05 pada 

taraf atau level signifikansi 5% (α 5%), artinya terdapat pengaruh 

antara variabel independen terhadap variabel dependen. Dalam hal 

ini, hipotesis diterima. Begitu sebaliknya, jika nilai t-statistik < 

1,96 dan atau nilai p-value > 0,05 pada taraf atau level signifikansi 

5% (α 5%), artinya tidak terdapat pengaruh antara variabel 

independen terhadap variabel dependen. Dalam hal ini, hipotesis 

ditolak (Abdillah, 2018). 

2.2 Uji Kelayakan/Kecocokan Model (Goodness of Fit/GOF) 

Penilaian GOF dapat dievaluasi melalui nilai relevansi 

prediktif (Q-Square). Nilai Q-Square memiliki arti yang sama 

dengan koefisien determinasi (R-Square) pada analisis regresi.  

a. Koefisien Determinasi/R-Square (R
2
) 

Jogiyanto (2011) menuturkan bahwa pengujian model 

struktural dalam SEM-PLS dapat dievaluasi melalui nilai koefisien 

determinasi (R
2
) yang bertujuan untuk menguji dan menganalisis 

seberapa besar variabel dependen yang dapat dipengaruhi oleh 
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variabel lainnya atau variabel independen. Chin (1998) 

menyebutkan hasil R
2
 sebesar 0,67 ke atas menunjukkan bahwa 

variabel dependen dipengaruhi oleh variabel independen, tergolong 

dalam kategori model baik dan layak. Apabila hasilnya sebesar 

0,33 – 0,67 maka tergolong dalam kategori model moderat atau 

sedang, dan apabila hasilnya sebesar 0,19 – 0,33 maka tergolong 

dalam kategori model lemah. Pengujian nilai R
2
 dapat digunakan 

untuk mengukur tingkat variasi perubahan antar variabel. Semakin 

tinggi nilai R
2
 maka semakin baik model penelitian yang diajukan. 

b. Relevansi Prediktif/Q-Square (Q
2
) 

Pengujian goodness of fit (GOF) dapat dievaluasi melalui 

nilai relevansi prediktif (Q
2
). Nilai Q-Square memiliki arti yang 

sama dengan R-Square. Nilai Q
2 

dapat dihitung berdasarkan R
2
 dari 

masing-masing variabel dependen. Ghozali & Latan (2015) 

menerangkan kriteria sebuah model berdasarkan Q
2
 yaitu jika nilai 

Q
2
 0,35 ke atas maka tergolong dalam kategori model kuat, jika 

nilai Q
2
 0,15 – Q

2
 0,35 maka tergolong dalam kategori model 

moderat atau sedang, dan jika nilai Q
2
 0,02 – Q

2
 0,15 maka 

tergolong dalam kategori model lemah. Selain itu juga berpendapat 

bahwa, jika Q
2
 > 0 menunjukkan model yang memiliki relevansi 

prediktif, sedangkan jika Q
2
 < 0 menunjukkan model yang kurang 

memiliki relevansi prediktif. 
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3. Rekapitulasi Hasil Pengujian Hipotesis 

a. Uji T 

Pengujian T bertujuan untuk merekapitulasi hasil pengujian 

hipotesis. Pengujian ini dapat digunakan untuk menganalisis 

seberapa kuat pengaruh variabel independen terhadap variabel 

dependen. T-hitung atau t-statistik (t-value) merupakan suatu nilai 

yang digunakan untuk melihat tingkat signifikansi pada pengujian 

hipotesis dengan cara mencari nilai t-statistik melalui 

prosedur bootstrapping. Pada pengujian hipotesis dapat dikatakan 

signifikan atau diterima ketika nilai t-statistik lebih dari atau di atas 

1,96 sedangkan jika nilai t-statistik kurang dari atau di bawah 1,96 

maka dianggap tidak signifikan atau ditolak (Ghozali, 2016). 

Pengambilan keputusan untuk menerima ataupun menolak 

sebuah hipotesis didasarkan nilai signifikansi pada tabel koefisien 

jalur atau path coefficients. Dasar pengujian dilakukan dengan taraf 

atau level signifikansi 5% (α = 0,05). Adapun kriteria dari uji T 

(Ghozali, 2016): 

1. Apabila nilai signifikansi t-hitung < t-tabel artinya tidak ada 

pengaruh antara variabel independen terhadap variabel dependen. 

Dalam hal ini, hipotesis ditolak.  
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2. Apabila nilai signifikansi t-hitung > t-tabel artinya terdapat 

pengaruh antara variabel independen terhadap variabel dependen. 

Dalam hal ini, hipotesis diterima. 

Apabila hasil pengujian pada pengukuran dinyatakan signifikan, 

maka dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh antar variabel 

yang ada tersebut. 

a) Outer model signifikan maka dapat dinyatakan indikator bersifat 

valid. 

b) Inner model signifikan maka menunjukkan adanya pengaruh 

signifikan. 

c) PLS tidak mengasumsikan data berdistribusi normal karena 

menggunakan teknik re-sampling dengan metode bootstrapping. 
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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

Pada bab ini akan diuraikan hal-hal yang berkaitan dengan hasil 

pengolahan data dan pembahasan hasil pengolahan data. Adapun pembahasan 

yang dimaksud yaitu meliputi karakteristik responden, pengujian outer dan inner 

model dengan SmartPLS, dan pembahasan hipotesis. Penulis akan menguji dan 

menganalisis data menjabarkan sesuai dengan formulasi hipotesis yang telah 

dikemukakan sebelumnya. Hasil dari pengolahan data digunakan untuk 

mengetahui rekapitulasi hasil pengujian hipotesis apakah hipotesis diterima atau 

ditolak.  

4.1 Analisis Deskriptif Karakteristik Responden  

4.1.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Karakteristik responden yang pertama yakni berdasarkan jenis 

kelamin yang terdiri dari dua kategori yakni, laki-laki dan perempuan. 

Berdasarkan hasil kuesioner dari 234 responden, maka diperoleh data 

seperti yang ditunjukkan pada tabel 4.1.1 sebagai berikut:  

Tabel 4.1.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Keterangan Jumlah Persentase 

(%) 

Laki-laki 104 44,4% 

Perempuan 130 55,6% 

Total 234 100% 

                                 Sumber: Data Diolah (2022) 
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Berdasarkan hasil pada tabel di atas menunjukkan bahwa, 

mayoritas responden pada penelitian ini yakni responden dengan 

keterangan jenis kelamin perempuan yang memiliki jumlah sebanyak 

130 responden atau sebesar 55,6% sedangkan responden dengan 

keterangan jenis kelamin laki-laki yang memiliki jumlah sebanyak 104 

responden atau sebesar 44,4%.  

4.1.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Umur 

Karakteristik responden yang kedua yakni berdasarkan umur 

yang terdiri dari lima kategori dimulai dari, <17 tahun, 17-30 tahun, 31-

40 tahun, 41-50 tahun, dan >50 tahun. Berdasarkan hasil kuesioner dari 

234 responden, maka diperoleh data seperti yang ditunjukkan pada 

tabel 4.1.2 sebagai berikut:  

Tabel 4.1.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Umur 

Keterangan Jumlah Persentase 

(%) 

<17 tahun 2 0,9% 

17 -30 tahun 231 98,7% 

31-40 tahun 1 0,4% 

41-50 tahun 0 0% 

>50 tahun 0 0% 

Total 234 100% 

                                  Sumber: Data Diolah (2022) 
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Berdasarkan hasil pada tabel di atas menunjukkan bahwa, 

mayoritas responden pada penelitian ini yakni responden di umur 17-30 

tahun yang memiliki jumlah sebanyak 231 responden atau sebesar 

98,7%. Pada keterangan umur yang lain yakni, responden di umur <17 

tahun yang memiliki jumlah sebanyak 2 responden atau sebesar 0,9%, 

responden di umur 31-40 tahun yang memiliki jumlah sebanyak 1 

responden atau sebesar 0,4%, dan yang terakhir responden di umur 41-

50 tahun dan >50 tahun yang memiliki 0 responden atau nihil.  

4.1.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Status  

Karakteristik responden yang ketiga yakni berdasarkan status 

yang terdiri dari dua kategori, belum menikah dan menikah. 

Berdasarkan hasil kuesioner dari 234 responden, maka diperoleh data 

seperti yang ditunjukkan pada tabel 4.1.3 sebagai berikut: 

Tabel 4.1.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Status 

Keterangan Jumlah Persentase 

(%) 

Belum Menikah 223 95,3% 

Menikah 11 4,7% 

Total 234 100% 

                               Sumber: Data Diolah (2022) 

Berdasarkan hasil pada tabel di atas menunjukkan bahwa, 

mayoritas responden pada penelitian ini yakni responden dengan 

keterangan belum menikah yang memiliki jumlah sebanyak 223 
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responden atau sebesar 95,3% sedangkan responden dengan keterangan 

menikah yang memiliki jumlah sebanyak 11 responden atau sebesar 

4,7%.  

4.1.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir  

Karakteristik responden yang keempat yakni berdasarkan 

pendidikan terakhir yang terdiri dari delapan kategori dimulai dari, 

tidak sekolah, SD Sederajat, SMP Sederajat, SMA Sederajat, Diploma, 

S1 Sederajat, S2 Sederajat, S3 Sederajat. Berdasarkan hasil kuesioner 

dari 234 responden, maka diperoleh data seperti yang ditunjukkan pada 

tabel 4.1.4 sebagai berikut:  

Tabel 4.1.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 

Keterangan Jumlah Persentase 

(%) 

Tidak Sekolah 0 0% 

SD Sederajat 0 0% 

SMP Sederajat 2 0,9% 

SMA Sederajat 147 62,8% 

Diploma 14 6% 

S1 Sederajat 70 29,9% 

S2 Sederajat 1 0,4% 
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S3 Sederajat 0 0% 

Total 234 100% 

                                 Sumber: Data Diolah (2022) 

Berdasarkan hasil pada tabel di atas menunjukkan bahwa, 

mayoritas responden pada penelitian ini yakni responden dengan 

pendidikan terakhir SMA sederajat yang memiliki jumlah sebanyak 147 

responden atau sebesar 62,8%. Pada keterangan pendidikan terakhir 

yang lain yakni, responden dengan pendidikan terakhir tidak sekolah, 

SD Sederajat, dan S3 Sederajat yang memiliki 0 responden atau nihil, 

responden dengan pendidikan terakhir SMP Sederajat yang memiliki 

jumlah sebanyak 2 responden atau sebesar 0,9%, responden dengan 

pendidikan terakhir Diploma yang memiliki jumlah sebanyak 14 

responden atau sebesar 6%, responden dengan pendidikan terakhir S1 

Sederajat yang memiliki jumlah sebanyak 70 responden atau sebesar 

29,9%, dan terakhir responden dengan pendidikan terakhir S2 Sederajat 

yang memiliki jumlah sebanyak 1 responden atau sebesar 0,4%.  

4.1.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan  

Karakteristik responden yang kelima yakni berdasarkan 

pekerjaan yang terdiri dari enam belas kategori, Mahasiswa/Pelajar, 

PNS, Pegawai Swasta, Wiraswasta, Dosen/Guru, Ibu Rumah Tangga, 

Pemuka Agama, Freelance, Barista, Sanitarian, Karyawan BUMN, 

Telemarketing, Pelaut, Karyawan Retail, Honorer Puskesmas, Fresh 

Graduate. Berdasarkan hasil kuesioner dari 234 responden, maka 
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diperoleh data seperti yang ditunjukkan pada tabel 4.1.5 sebagai 

berikut: 

Tabel 4.1.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Keterangan Jumlah Persentase 

(%) 

Mahasiswa/Pelajar 185 79,06% 

PNS 3 1,28% 

Pegawai Swasta 20 8,55% 

Wiraswasta 10 4,27% 

Dosen/Guru 5 2,14% 

Ibu Rumah Tangga 1 0,43% 

Pemuka Agama 0 0% 

Freelance 2 0,85% 

Barista 1 0,43% 

Sanitarian 1 0,43% 

Karyawan BUMN 1 0,43% 

Telemarketing 1 0,43% 

Pelaut 1 0,43% 
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Karyawan Retail 1 0,43% 

Honorer Puskesmas 1 0,43% 

Fresh Graduate 1 0,43% 

Total 234 100% 

                            Sumber: Data Diolah (2022) 

Berdasarkan hasil pada tabel di atas menunjukkan bahwa, 

mayoritas responden pada penelitian ini yakni responden dengan 

pekerjaan sebagai Mahasiswa/Pelajar yang memiliki jumlah sebanyak 

185 responden atau sebesar 79,1%. Pada keterangan pekerjaan yang 

lain yakni, responden dengan pekerjaan sebagai PNS yang memiliki 

jumlah sebanyak 3 responden atau sebesar 1,3%, responden dengan 

pekerjaan sebagai Pegawai Swasta yang memiliki jumlah sebanyak 20 

responden atau sebesar 8,5%, responden dengan pekerjaan sebagai 

Wiraswasta yang memiliki jumlah sebanyak 10 responden atau sebesar 

4,5%, responden dengan pekerjaan sebagai Dosen/Guru yang memiliki 

jumlah sebanyak 5 responden atau sebesar 2,1%, responden dengan 

pekerjaan sebagai Freelance yang memiliki jumlah sebanyak 2 

responden atau sebesar 0,9%, dan yang terakhir responden dengan 

pekerjaan sebagai Ibu Rumah Tangga, Pemuka Agama, Barista, 

Sanitarian, Karyawan BUMN, Telemarketing, Pelaut, Karyawan Retail, 

Honorer Puskesmas, dan Fresh Graduate yang memiliki jumlah 

sebanyak 1 responden atau 0,4%.  
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4.1.6 Karakteristik Responden Berdasarkan Rata-Rata Penghasilan Per 

Bulan 

Karakteristik responden yang keenam yakni berdasarkan rata-

rata penghasilan per bulan yang terdiri dari tujuh kategori dimulai dari, 

belum berpenghasilan, < Rp1.000.000, Rp1.000.000 - Rp5.000.000, 

Rp5.100.000 - Rp10.000.000, Rp10.100.000 - Rp15.000.000, 

Rp15.100.000 - Rp20.000.000, > Rp20.000.000. Berdasarkan hasil 

kuesioner dari 234 responden, maka diperoleh data seperti yang 

ditunjukkan pada tabel 4.1.6 sebagai berikut: 

Tabel 4.1.6 Karakteristik Responden  

Berdasarkan Rata-rata Penghasilan Per bulan 

Keterangan Jumlah Persentase 

(%) 

Belum Berpenghasilan 128 54,7% 

<Rp1.000.000 26 11,1% 

Rp1.000.000-Rp5.000.000 67 28,6% 

Rp5.100.000-Rp10.000.000 10 4,3% 

Rp10.100.000-Rp15.000.000 2 0,9% 

Rp15.100.000-Rp20.000.000 0 0% 

>Rp20.000.000 1 0,4% 



135 
 

Total 234 100% 

                      Sumber: Data Diolah (2022) 

Berdasarkan hasil pada tabel di atas menunjukkan bahwa, 

mayoritas responden pada penelitian ini yakni responden dengan rata-

rata penghasilan per bulan dengan keterangan belum berpenghasilan 

yang memiliki jumlah sebanyak 128 responden atau sebesar 54,7%. 

Pada keterangan rata-rata penghasilan per bulan yang lain yakni, 

responden dengan rata-rata penghasilan per bulan < Rp1.000.000 yang 

memiliki jumlah sebanyak 26 responden atau sebesar 11,1%, responden 

dengan rata-rata penghasilan per bulan Rp1.000.000-Rp5.000.000 yang 

memiliki jumlah sebanyak 67 responden atau sebesar 28,6%, responden 

dengan rata-rata penghasilan per bulan Rp5.100.000 - Rp10.000.000 

yang memiliki jumlah sebanyak 10 responden atau sebesar 4,3%, 

responden dengan rata-rata penghasilan per bulan Rp10.100.000-

Rp15.000.000 yang memiliki jumlah sebanyak 2 responden atau 

sebesar 0,9%, responden dengan rata-rata penghasilan per bulan 

Rp15.100.000 - Rp20.000.000 yang memiliki 0 responden atau nihil, 

dan yang terakhir responden dengan rata-rata penghasilan per bulan > 

Rp20.000.000 yang memiliki jumlah sebanyak 1 responden atau 

sebesar 0,4%.  

4.1.7 Karakteristik Responden Berdasarkan Lokasi  

Karakteristik responden yang ketujuh yakni berdasarkan lokasi 

yang terdiri dari enam kategori, Jawa, Sumatera, Kalimantan, Sulawesi, 
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Papua, Nusa Tenggara. Berdasarkan hasil kuesioner dari 234 responden, 

maka diperoleh data seperti yang ditunjukkan pada tabel 4.1.7 sebagai 

berikut: 

Tabel 4.1.7 Karakteristik Responden Berdasarkan Lokasi 

Keterangan Jumlah Persentase 

(%) 

  Jawa 186 79,4% 

Sumatera 30 13%  

Kalimantan 8 3,4% 

Sulawesi 3 1,3% 

Papua 1 0,4% 

Bali 1 0,4% 

Nusa Tenggara 5 2,1%  

Total 234 100% 

                                Sumber: Data Diolah (2022) 

Berdasarkan hasil pada tabel di atas menunjukkan bahwa, 

mayoritas responden pada penelitian ini yakni responden dari Pulau 

Jawa yang memiliki jumlah sebanyak 186 responden atau sebesar 

79,4%. Pada keterangan lokasi yang lain yakni, responden dari Pulau 

Sumatera yang memiliki jumlah sebanyak 30 responden atau sebesar 

13%, responden dari Pulau Kalimantan yang memiliki jumlah sebanyak 

8 responden atau sebesar 3,4%, responden dari Pulau Sulawesi yang 

memiliki jumlah sebanyak 3 responden atau sebesar 1,%, responden 

dari Pulau Papua yang memiliki jumlah sebanyak 1 responden atau 

sebesar 0,4%, responden dari Pulau Bali yang memiliki jumlah 

sebanyak 1 responden atau sebesar 0,4%, responden dari Pulau Nusa 
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Tenggara yang memiliki jumlah sebanyak 5 responden atau sebesar 

2,1%.  

4.1.8 Karakteristik Responden Berdasarkan Mengetahui Produk Erigo  

Karakteristik responden yang kedelapan yakni berdasarkan 

responden yang mengetahui produk Erigo yang terdiri dari dua 

kategori, Ya dan Tidak. Berdasarkan hasil kuesioner dari 234 

responden, maka diperoleh data seperti yang ditunjukkan pada tabel 

4.1.8 sebagai berikut: 

Tabel 4.1.8 Karakteristik Responden Berdasarkan  

Mengetahui Produk Erigo 

Keterangan Jumlah Persentase 

(%) 

Ya 231 98,7% 

Tidak 3 1,3% 

Total 234 100% 

                                   Sumber: Data Diolah (2022) 

Berdasarkan hasil pada tabel di atas menunjukkan bahwa, 

mayoritas responden pada penelitian ini yakni responden yang 

mengetahui produk Erigo, yang memiliki jumlah sebanyak 231 

responden atau sebesar 98,7% sedangkan responden yang tidak 

mengetahui produk Erigo memiliki jumlah sebanyak 3 responden atau 

sebesar 1,3%.  
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4.1.9 Karakteristik Responden Berdasarkan Mengetahui Erigo 

Mempunyai Instagram 

Karakteristik responden yang kesembilan yakni berdasarkan 

responden yang mengetahui produk Erigo mempunyai media sosial 

Instagram terdiri dari dua kategori, Ya dan Tidak. Berdasarkan hasil 

kuesioner dari 234 responden, maka diperoleh data seperti yang 

ditunjukkan pada tabel 4.1.9 sebagai berikut: 

Tabel 4.1.9 Karakteristik Responden Berdasarkan  

Mengetahui Erigo Mempunyai Instagram 

Keterangan Jumlah Persentase 

(%) 

Ya 233 99,6% 

Tidak 1 0,4% 

Total 234 100% 

                                  Sumber: Data Diolah (2022) 

Berdasarkan hasil pada tabel di atas menunjukkan bahwa, 

mayoritas responden pada penelitian ini yakni responden yang 

mengetahui produk Erigo mempunyai media sosial Instagram, yang 

memiliki jumlah sebanyak 233 responden atau sebesar 99,6% 

sedangkan responden yang tidak mengetahui produk Erigo mempunyai 

media sosial Instagram memiliki jumlah sebanyak 1 responden atau 

sebesar 0,4%.  

4.1.10 Karakteristik Responden Berdasarkan Mengikuti Instagram Erigo  

Karakteristik responden yang kesepuluh yakni berdasarkan 

responden yang telah mengikuti media sosial Instagram Erigo terdiri 



139 
 

dari dua kategori, Ya dan Tidak. Berdasarkan hasil kuesioner dari 234 

responden, maka diperoleh data seperti yang ditunjukkan pada tabel 

4.1.10 sebagai berikut: 

Tabel 4.1.10 Karakteristik Responden  

Berdasarkan Mengikuti Instagram Erigo 

Keterangan Jumlah Persentase 

(%) 

Ya 113 48,3% 

Tidak 121 51,7% 

Total 234 100% 

                                   Sumber: Data Diolah (2022) 

Berdasarkan hasil pada tabel di atas menunjukkan bahwa, 

mayoritas responden pada penelitian ini yakni responden yang tidak 

mengikuti media sosial Instaram Erigo, yang memiliki jumlah sebanyak 

121 responden atau sebesar 51,7% sedangkan responden yang telah 

mengikuti media sosial Instagram Erigo memiliki jumlah sebanyak 113 

responden atau sebesar 48,3%.  

4.2 Analisis Deskriptif Variabel Penelitian 

Analisis deskriptif variabel penelitian bertujuan untuk mengetahui 

skor jawaban tiap indikator pada variabel penelitian. Dari nilai rata-rata 

yang diperoleh, kemudian dikategorikan ke dalam beberapa kelompok 

kriteria distribusi frekuensi. Analisis deskriptif ini dilakukan pada 234 

responden terhadap seluruh variabel penelitian yakni pertama, komponen 

pemasaran media sosial yang terdiri dari, interaksi, hiburan, pemasaran 

dari mulut ke mulut, trendi, personalisasi dan yang terakhir kustomisasi. 
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Kedua, ekuitas merek dan komponennya yang terdiri dari, kesadaran 

merek dan citra merek. Ketiga, persepsi nilai yang dirasakan dan 

komponennya yang terdiri dari, kesenangan dan estetika. Keempat, niat 

membeli kembali.  

4.2.1 Analisis Deskriptif Variabel Interaksi 

Hasil analisis deskriptif responden terhadap variabel interaksi 

ditunjukkan pada tabel 4.2.1 berikut ini: 

Tabel 4.2.1 Variabel Interaksi 

Kode Item Rata-rata Kriteria 

INT1 Percakapan dan pertukaran 

opini dapat dilakukan pada 

media sosial Instagram 

milik Erigo. 

4,090 

 

Tinggi 

INT2 Sangat mudah untuk 

memberikan pendapat saya 

pada media sosial 

Instagram milik Erigo. 

4,056 

 

Tinggi 

INT3 Iklan di media sosial 

Instagram Erigo membuat 

saya merasa ingin 

mengetahui lebih banyak 

tentang produk yang dijual 

oleh Erigo. 

4,282 

 

Sangat 

Tinggi 

Rata-rata Total 4,142 Tinggi 

            Sumber: Data Diolah (2022)  

Berdasarkan hasil pada tabel di atas menunjukkan bahwa, dari 

234 responden rata-rata memberikan penilaian sebesar 4,142 yang mana 

penilaian ini termasuk kriteria yang tinggi untuk semua indikator. 
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Indikator-indikator tersebut terdiri dari yang pertama, ―percakapan dan 

pertukaran opini dapat dilakukan pada media sosial Instagram milik 

Erigo‖ dengan rata-rata 4,090 dan termasuk kriteria yang tinggi. Kedua, 

―sangat mudah untuk memberikan pendapat saya pada media sosial 

Instagram milik Erigo‖ dengan rata-rata 4,056 dan termasuk kriteria 

yang tinggi. Ketiga, ―iklan di media sosial Instagram Erigo membuat 

saya merasa ingin mengetahui lebih banyak tentang produk yang dijual 

oleh Erigo‖ dengan rata-rata 4,282 dan termasuk kriteria yang sangat 

tinggi. Hal ini dapat disimpulkan bahwa secara keseluruhan mayoritas 

responden memiliki tingkat persepsi interaksi yang tinggi terhadap 

media sosial Instagram Erigo.  

4.2.2 Analisis Deskriptif Variabel Hiburan 

Hasil analisis deskriptif responden terhadap variabel hiburan 

ditunjukkan pada tabel 4.2.2 berikut ini: 

Tabel 4.2.2 Variabel Hiburan 

Kode Item Rata-rata Kriteria 

ENT1 Melihat media sosial 

Instagram milik Erigo 

menyenangkan bagi saya. 

3,906 Tinggi 

ENT2 Konten yang disediakan 

oleh Erigo di media sosial 

Instagram terlihat menarik. 

4,197 Tinggi 

ENT3 Saya merasa bahwa iklan 

di media sosial Instagram 

Erigo menghibur. 

3,936 Tinggi 

Rata-rata Total 4,013 Tinggi 
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               Sumber: Data Diolah (2022)  

Berdasarkan hasil pada tabel di atas menunjukkan bahwa, dari 

234 responden rata-rata memberikan penilaian sebesar 4,013 yang mana 

penilaian ini termasuk kriteria yang tinggi untuk semua indikator. 

Indikator-indikator tersebut terdiri dari yang pertama, ―melihat media 

sosial Instagram milik Erigo menyenangkan bagi saya‖ dengan rata-rata 

3,906 dan termasuk kriteria yang tinggi. Kedua, ―konten yang 

disediakan oleh Erigo di media sosial Instagram terlihat menarik‖, 

dengan rata-rata 4,197 dan termasuk kriteria yang tinggi. Ketiga, ―Saya 

merasa bahwa iklan di media sosial Instagram Erigo menghibur‖ 

dengan rata-rata 3,936 dan termasuk kriteria yang tinggi. Hal ini dapat 

disimpulkan bahwa secara keseluruhan mayoritas responden memiliki 

tingkat persepsi hiburan yang tinggi terhadap me dia sosial Instagram 

Erigo.  

4.2.3 Analisis Deskriptif Variabel Pemasaran Dari Mulut Ke Mulut 

Hasil analisis deskriptif responden terhadap variabel pemasaran 

dari mulut ke mulut ditunjukkan pada tabel 4.2.3 berikut ini: 

Tabel 4.2.3 Variabel Pemasaran Dari Mulut Ke Mulut 

Kode Item Rata-rata Kriteria 

WOM1 Saya akan merekomendasikan teman-

teman saya untuk mengunjungi media 

sosial Instagram Erigo. 

3,654 

 

Tinggi 

WOM2 Saya akan merekomendasikan teman-

teman dan keluarga saya untuk 

membeli produk Erigo melalui Media 

3,731 

 

Tinggi 
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sosial Instagram. 

WOM3 Saya sering berbagi pengalaman dan 

cerita saya mengenai produk Erigo 

dengan teman-teman dan keluarga di 

media sosial Instagram. 

3,406 

 

Cukup 

Tinggi 

Rata-rata Total 3,597 Tinggi 

     Sumber: Data Diolah (2022)  

Berdasarkan hasil pada tabel di atas menunjukkan bahwa, dari 

234 responden rata-rata memberikan penilaian sebesar 3,597 yang mana 

penilaian ini termasuk kriteria yang tinggi untuk semua indikator. 

Indikator-indikator tersebut terdiri dari yang pertama, ―saya akan 

merekomendasikan teman-teman saya untuk mengunjungi media sosial 

Instagram Erigo‖ dengan rata-rata 3,654 dan termasuk kriteria yang 

tinggi. Kedua, ―saya akan merekomendasikan teman-teman dan 

keluarga saya untuk membeli produk Erigo melalui Media sosial 

Instagram‖ dengan rata-rata 3,731 dan termasuk kriteria yang tinggi. 

Ketiga, ―saya sering berbagi pengalaman dan cerita saya mengenai 

produk Erigo dengan teman-teman dan keluarga di media sosial 

Instagram‖ dengan rata-rata 3,406 dan termasuk kriteria yang cukup 

tinggi. Hal ini dapat disimpulkan bahwa secara keseluruhan mayoritas 

responden memiliki tingkat persepsi pemasaran dari mulut ke mulut 

yang tinggi terhadap media sosial Instagram Erigo.  

4.2.4 Analisis Deskriptif Variabel Trendi  

Hasil analisis deskriptif responden terhadap variabel trendi 

ditunjukkan pada tabel 4.2.4 berikut ini: 
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Tabel 4.2.4 Variabel Trendi 

Kode Item Rata-rata Kriteria 

TREN1 Konten yang ditampilkan oleh 

Erigo melalui akun Instagram 

mereka selalu baru. 

4,192 Tinggi 

TREN2 Media sosial Instagram Erigo 

benar-benar menjadi trendi. 

4,167 Tinggi 

TREN3 Konten yang ada di media 

sosial Instagram Erigo adalah 

tren terbaru. 

4,094 Tinggi 

Rata-rata Total 4,151 Tinggi 

           Sumber: Data Diolah (2022)  

Berdasarkan hasil pada tabel di atas menunjukkan bahwa, dari 

234 responden rata-rata memberikan penilaian sebesar 4,151 yang mana 

penilaian ini termasuk kriteria yang tinggi untuk semua indikator. 

Indikator-indikator tersebut terdiri dari yang pertama, ―konten yang 

ditampilkan oleh Erigo melalui akun Instagram mereka selalu baru‖ 

dengan rata-rata 4,192 dan termasuk kriteria yang tinggi. Kedua, 

―media sosial Instagram Erigo benar-benar menjadi trendi‖ dengan rata-

rata 4,167 dan termasuk kriteria yang tinggi. Ketiga, ―konten yang ada 

di media sosial Instagram Erigo adalah tren terbaru‖ dengan rata-rata 

4,094 dan termasuk kriteria yang tinggi. Hal ini dapat disimpulkan 

bahwa secara keseluruhan mayoritas responden memiliki tingkat 

persepsi trendi yang tinggi terhadap media sosial Instagram Erigo.  
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4.2.5 Analisis Deskriptif Variabel Kustomisasi  

Hasil analisis deskriptif responden terhadap variabel kustomisasi 

ditunjukkan pada tabel 4.2.5 berikut ini: 

Tabel 4.2.5 Variabel Kustomisasi 

Kode Item Rata-rata Kriteria 

CUSTOM1 Informasi yang saya butuhkan 

dapat ditemukan pada media 

sosial Instagram Erigo. 

3,910 

 

Tinggi 

CUSTOM2 Media sosial Instagram milik 

Erigo menyediakan layanan 

yang disesuaikan. 

4,115 Tinggi 

Rata-rata Total 4,013 

 

Tinggi 

         Sumber: Data Diolah (2022)  

Berdasarkan hasil pada tabel di atas menunjukkan bahwa, dari 

234 responden rata-rata memberikan penilaian sebesar 4,013 yang mana 

penilaian ini termasuk kriteria yang tinggi untuk semua indikator. 

Indikator-indikator tersebut terdiri dari yang pertama, ―informasi yang 

saya butuhkan dapat ditemukan pada media sosial Instagram Erigo‖ 

dengan rata-rata 3,910 dan termasuk kriteria yang tinggi. Kedua, 

―media sosial Instagram milik Erigo menyediakan layanan yang 

disesuaikan‖ dengan rata-rata 4,115 dan termasuk kriteria yang tinggi. 

Hal ini dapat disimpulkan bahwa secara keseluruhan mayoritas 

responden memiliki tingkat persepsi kustomisasi yang tinggi terhadap 

media sosial Instagram Erigo.  
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4.2.6 Analisis Deskriptif Variabel Personalisasi 

Hasil analisis deskriptif responden terhadap variabel 

personalisasi ditunjukkan pada tabel 4.2.6 berikut ini: 

Tabel 4.2.6 Variabel Personalisasi  

Kode Item Rata-rata Kriteria 

PERSON1 Media sosial Instagram Erigo 

menyediakan fasilitas pembelian 

barang sesuai kebutuhan saya. 

3,987 Tinggi 

PERSON2 Saya merasa kebutuhan gaya 

hidup saya terpenuhi dengan 

media sosial Instagram Erigo. 

3,534 Tinggi 

PERSON3 Media sosial Instagram Erigo 

memfasilitasi tentang pencarian 

informasi yang saya butuhkan. 

3,838 Tinggi 

Rata-rata Total 3,786 Tinggi 

       Sumber: Data Diolah (2022)  

Berdasarkan hasil pada tabel di atas menunjukkan bahwa, dari 

234 responden rata-rata memberikan penilaian sebesar 3,786 yang mana 

penilaian ini termasuk kriteria yang tinggi untuk semua indikator. 

Indikator-indikator tersebut terdiri dari yang pertama, ―media sosial 

Instagram Erigo menyediakan fasilitas pembelian barang sesuai 

kebutuhan saya‖ dengan rata-rata 3,987 dan termasuk kriteria yang 

tinggi. Kedua, ―saya merasa kebutuhan gaya hidup saya terpenuhi 

dengan media sosial Instagram Erigo‖ dengan rata-rata 3,534 dan 

termasuk kriteria yang tinggi. Ketiga, ―media sosial Instagram Erigo 

memfasilitasi tentang pencarian informasi yang saya butuhkan‖ dengan 
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rata-rata 3,838 dan termasuk kriteria yang tinggi. Hal ini dapat 

disimpulkan bahwa secara keseluruhan mayoritas responden memiliki 

tingkat persepsi personalisasi yang tinggi terhadap media sosial 

Instagram Erigo.  

4.2.7 Analisis Deskriptif Variabel Persepsi Nilai Yang Dirasakan 

Hasil analisis deskriptif responden terhadap variabel persepsi 

nilai yang dirasakan ditunjukkan pada tabel 4.2.7 berikut ini: 

Tabel 4.2.7 Variabel Persepsi Nilai Yang Dirasakan 

Kode Item Rata-rata Kriteria 

PV1 Produk dari Erigo dianggap 

sebagai pembelian yang 

baik. 

4,150 Tinggi 

PV2 Produk Erigo bermanfaat 

bagi saya. 

3,893 Tinggi 

PV3 Mengikuti media sosial 

Instagram Erigo bermanfaat 

bagi saya. 

3,632 Tinggi 

Rata-rata Total 3,892 Tinggi 

               Sumber: Data Diolah (2022) 

Berdasarkan hasil pada tabel di atas menunjukkan bahwa, dari 

234 responden rata-rata memberikan penilaian sebesar 3,892 yang mana 

penilaian ini termasuk kriteria yang tinggi untuk semua indikator. 

Indikator-indikator tersebut terdiri dari yang pertama, ―produk dari 

Erigo dianggap sebagai pembelian yang baik‖ dengan rata-rata 4,150 

dan termasuk kriteria yang tinggi. Kedua, ―produk Erigo bermanfaat 

bagi saya‖ dengan rata-rata 3,893 dan termasuk kriteria yang tinggi. 
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Ketiga, ―mengikuti media sosial Instagram Erigo bermanfaat bagi saya‖ 

dengan rata-rata 3,632 dan termasuk kriteria yang tinggi. Hal ini dapat 

disimpulkan bahwa secara keseluruhan mayoritas responden memiliki 

tingkat persepsi nilai yang dirasakan yang tinggi terhadap media sosial 

Instagram Erigo.  

4.2.8 Analisis Deskriptif Variabel Ekuitas Merek 

Hasil analisis deskriptif responden terhadap variabel ekuitas 

merek ditunjukkan pada tabel 4.2.8 berikut ini: 

Tabel 4.2.8 Variabel Ekuitas Merek 

Kode Item Rata-rata Kriteria 

BE1 Jika merek serupa memiliki 

penawaran yang sama, saya tetap 

lebih tertarik penawaran dari Erigo. 

3,577 Tinggi 

BE2 Jika ada merek serupa yang 

mengeluarkan koleksi produk 

terbaru, saya tetap menyukai Erigo. 

3,547 Tinggi 

BE3 Jika layanan yang diberikan oleh 

merek serupa tidak berbeda dari 

merek Erigo, maka saya tetap 

memilih Erigo. 

3,615 Tinggi 

Rata-rata Total 3,580 Tinggi 

          Sumber: Data Diolah (2022) 

Berdasarkan hasil pada tabel di atas menunjukkan bahwa, dari 

234 responden rata-rata memberikan penilaian sebesar 3,580 yang mana 

penilaian ini termasuk kriteria yang tinggi untuk semua indikator. 

Indikator-indikator tersebut terdiri dari yang pertama, ―jika merek 

serupa memiliki penawaran yang sama, saya tetap lebih tertarik 



149 
 

penawaran dari Erigo‖ dengan rata-rata 3,577 dan termasuk kriteria 

yang tinggi. Kedua, ―jika ada merek serupa yang mengeluarkan koleksi 

produk terbaru, saya tetap menyukai Erigo‖ dengan rata-rata 3,547 dan 

termasuk kriteria yang tinggi. Ketiga, ―jika layanan yang diberikan oleh 

merek serupa tidak berbeda dari merek Erigo, maka saya tetap memilih 

Erigo‖ dengan rata-rata 3,615 dan termasuk kriteria yang tinggi. Hal ini 

dapat disimpulkan bahwa secara keseluruhan mayoritas responden 

memiliki tingkat persepsi ekuitas merek yang tinggi terhadap media 

sosial Instagram Erigo.  

4.2.9 Analisis Deskriptif Variabel Citra Merek 

Hasil analisis deskriptif responden terhadap variabel citra merek 

ditunjukkan pada tabel 4.2.9 berikut ini: 

Tabel 4.2.9 Variabel Citra Merek 

Kode Item Rata-rata Kriteria 

BI1 Media sosial Instagram Erigo memiliki 

citra yang membedakan dibandingkan 

dengan merek serupa lainnya. 

3,957 Tinggi 

BI2 Media sosial Instagram Erigo memiliki 

citra yang bagus. 

4,239 Sangat 

Tinggi 

BI3 Media sosial Instagram Erigo 

merupakan media sosial yang 

berorientasi pada pelanggan. 

4,171 Tinggi 

Rata-rata Total 4,123 Tinggi 

       Sumber: Data Diolah (2022) 

Berdasarkan hasil pada tabel di atas menunjukkan bahwa, dari 

234 responden rata-rata memberikan penilaian sebesar 4,123 yang mana 
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penilaian ini termasuk kriteria yang tinggi untuk semua indikator. 

Indikator-indikator tersebut terdiri dari yang pertama, ―media sosial 

Instagram Erigo memiliki citra yang membedakan dibandingkan 

dengan merek serupa lainnya‖ dengan rata-rata 3,957 dan termasuk 

kriteria yang tinggi. Kedua, ―media sosial Instagram Erigo memiliki 

citra yang bagus‖ dengan rata-rata 4,239 dan termasuk kriteria yang 

sangat tinggi. Ketiga, ―media sosial Instagram Erigo merupakan media 

sosial yang berorientasi pada pelanggan‖ dengan rata-rata 4,171 dan 

termasuk kriteria yang tinggi. Hal ini dapat disimpulkan bahwa secara 

keseluruhan mayoritas responden memiliki tingkat persepsi citra merek 

yang tinggi terhadap media sosial Instagram Erigo.  

4.2.10 Analisis Deskriptif Variabel Kesadaran Merek 

Hasil analisis deskriptif responden terhadap variabel kesadaran 

merek ditunjukkan pada tabel 4.2.10 berikut ini: 

Tabel 4.2.10 Variabel Kesadaran Merek 

Kode Item Rata-rata Kriteria 

BA1 Merek Erigo ini sangat 

terkenal. 

4,526 Sangat 

Tinggi 

BA2 Saya dapat dengan cepat 

mengingat simbol atau logo 

media sosial Instagram Erigo. 

4,231 Sangat 

Tinggi 

Rata-rata Total 4,378 Sangat 

Tinggi 

            Sumber: Data Diolah (2022) 

Berdasarkan hasil pada tabel di atas menunjukkan bahwa, dari 

234 responden rata-rata memberikan penilaian sebesar 4,378 yang mana 

penilaian ini termasuk kriteria yang sangat tinggi untuk semua 
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indikator. Indikator-indikator tersebut terdiri dari yang pertama, ―merek 

Erigo ini sangat terkenal‖ dengan rata-rata 4,526 dan termasuk kriteria 

yang sangat tinggi. Kedua, ―saya dapat dengan cepat mengingat simbol 

atau logo media sosial Instagram Erigo‖ dengan rata-rata 4,231 dan 

termasuk kriteria yang sangat tinggi. Hal ini dapat disimpulkan bahwa 

secara keseluruhan mayoritas responden memiliki tingkat persepsi 

kesadaran merek yang sangat tinggi terhadap media sosial Instagram 

Erigo.  

4.2.11 Analisis Deskriptif Variabel Niat Membeli Kembali 

Hasil analisis deskriptif responden terhadap variabel niat 

lanjutan ditunjukkan pada tabel 4.2.11 berikut ini: 

Tabel 4.2.11 Variabel Niat Membeli Kembali 

Kode Item Rata-rata Kriteria 

RI1 Saya berniat untuk membeli kembali 

produk Erigo di kehidupan saya.  

3,491 Tinggi 

RI2 Niat saya adalah untuk mengunjungi 

dan melihat media sosial Instagram 

Erigo jika suatu saat saya ingin 

membeli pakaian. 

3,825  Tinggi 

RI3 Saya akan terus memakai produk 

Erigo di masa yang akan datang.  

3,444 Tinggi 

Rata-rata Total 3,587  Tinggi 

        Sumber: Data Diolah (2022) 

Berdasarkan hasil pada tabel di atas menunjukkan bahwa, dari 

234 responden rata-rata memberikan penilaian sebesar 3,587 yang mana 

penilaian ini termasuk kriteria yang tinggi untuk semua indikator. 
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Indikator-indikator tersebut terdiri dari yang pertama, ―saya berniat 

untuk membeli kembali produk Erigo di kehidupan saya‖ dengan rata-

rata 3,491 dan termasuk kriteria yang tinggi. Kedua, ―niat saya adalah 

untuk mengunjungi dan melihat media sosial Instagram Erigo jika suatu 

saat saya ingin membeli pakaian‖ dengan rata-rata 3,825 dan termasuk 

kriteria yang tinggi. Ketiga, ―saya akan terus memakai produk Erigo di 

masa yang akan datang‖ dengan rata-rata 3,444 dan termasuk kriteria 

yang tinggi. Hal ini dapat disimpulkan bahwa secara keseluruhan 

mayoritas responden memiliki tingkat niat untuk melakukan pembelian 

kembali yang tinggi terhadap produk dan media sosial Instagram Erigo. 

4.2.12 Analisis Deskriptif Variabel Kesenangan  

Hasil analisis deskriptif responden terhadap variabel kesenangan 

ditunjukkan pada tabel 4.2.12 berikut ini: 

Tabel 4.2.12 Variabel Kesenangan 

Kode Item Rata-rata Kriteria 

PLAY1 Saat melihat media sosial 

Instagram Erigo, saya merasa 

senang dengan konsep feeds yang 

disuguhkan. 

4,017 Tinggi 

PLAY2 Saya merasa senang saat melihat 

media sosial Instagram Erigo 

karena konten setiap produk yang 

ditampilkan selalu terkonsep. 

4,056  Tinggi 

Rata-rata Total 4,036  Tinggi 

        Sumber: Data Diolah (2022) 
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Berdasarkan hasil pada tabel di atas menunjukkan bahwa, dari 

234 responden rata-rata memberikan penilaian sebesar 4,036 yang mana 

penilaian ini termasuk kriteria yang tinggi untuk semua indikator. 

Indikator-indikator tersebut terdiri dari yang pertama, ―saat melihat 

media sosial Instagram Erigo, saya merasa senang dengan konsep feeds 

yang disuguhkan‖ dengan rata-rata 4,017 dan termasuk kriteria yang 

tinggi. Kedua, ―saya merasa senang saat melihat media sosial Instagram 

Erigo karena konten setiap produk yang ditampilkan selalu terkonsep‖ 

dengan rata-rata 4,056 dan termasuk kriteria yang tinggi. Hal ini dapat 

disimpulkan bahwa secara keseluruhan mayoritas responden memiliki 

tingkat kesenangan yang tinggi terhadap media sosial Instagram Erigo.  

4.2.13 Analisis Deskriptif Variabel Estetika 

Hasil analisis deskriptif responden terhadap variabel estetika 

ditunjukkan pada tabel 4.2.13 berikut ini: 

Tabel 4.2.13 Variabel Estetika 

Kode Item Rata-rata Kriteria 

AEST1 Ketersediaan pemilihan warna yang banyak 

pada setiap produk Erigo dapat menarik 

keinginan saya untuk membeli dalam jumlah 

banyak.  

3,833 Tinggi 

AEST2 Estetika di media sosial Instagram Erigo 

dipengaruhi oleh pemilihan tone foto yang baik. 

4,205  Sangat 

Tinggi 

AEST3 Desain produk Erigo dapat menjadi keunggulan 

tersendiri bila sesuai dengan tren budaya dan 

sosial. 

4,171 Tinggi 

Rata-rata Total 4,070  Tinggi 
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Sumber: Data Diolah (2022) 

Berdasarkan hasil pada tabel di atas menunjukkan bahwa, dari 

234 responden rata-rata memberikan penilaian sebesar 4,079 yang mana 

penilaian ini termasuk kriteria yang tinggi untuk semua indikator. 

Indikator-indikator tersebut terdiri dari yang pertama, ―ketersediaan 

pemilihan warna yang banyak pada setiap produk Erigo dapat menarik 

keinginan saya untuk membeli dalam jumlah banyak‖ dengan rata-rata 

3,833 dan termasuk kriteria yang tinggi. Kedua, ―estetika di media 

sosial Instagram Erigo dipengaruhi oleh pemilihan tone foto yang baik‖ 

dengan rata-rata 4,205 dan termasuk kriteria yang sangat tinggi. Ketiga, 

―desain produk Erigo dapat menjadi keunggulan tersendiri bila sesuai 

dengan tren budaya dan sosial‖ dengan rata-rata 4,171 dan termasuk 

kriteria yang tinggi. Hal ini dapat disimpulkan bahwa secara 

keseluruhan mayoritas responden memiliki tingkat keestetikaan yang 

tinggi terhadap media sosial Instagram Erigo.  

4.3 Analisis Statistik Inferensial 

4.3.1 Pengujian Model Pengukuran (Outer Model) 

1. Validitas Konvergen (Convergent Validity) 

Model pengukuran menunjukkan bagaimana variabel manifest 

merepresentasi variabel laten untuk diukur. Haryono (2016) 

berpendapat bahwa validitas konvergen mengukur nilai perbandingan 

antara indikator dengan variabel laten. Dalam evaluasi validitas 

konvergen, dapat dievaluasi melalui pemeriksaan individual item 

reliability yang dilihat dari nilai standardized outer loading factor. 
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Standardized outer loading factor menggambarkan nilai perbandingan 

antara indikator dengan variabel laten. Nilai outer loading factor dapat 

dikatakan ideal dengan nilai ≥ 0,7. Artinya, indikator tersebut valid 

mengukur variabel laten yang dibentuknya. Dalam pengalaman empiris 

penelitian, nilai outer loading factor ≥ 0,5 masih dapat diterima atau 

cukup, bahkan sebagian ahli mentolerir angka minimal 0,4. Dengan 

demikian, nilai outer loading factor ≤ 0,4 harus dikeluarkan dari model 

atau di-drop.  

Ukuran lainnya dari validitas konvergen juga dapat diukur 

dengan menggunakan Average Variance Extracted (AVE). Nilai AVE 

menggambarkan besarnya varian atau keragaman variabel manifest 

yang dapat dimiliki oleh variabel laten. Penelitian dari Fornell & 

Larcker (1981); Kurniawan & Yamin (2011) merekomendasikan 

penggunaan nilai AVE untuk suatu kriteria minimal 0,5. Dalam hal ini, 

nilai AVE dapat dikatakan ideal dan memiliki ukuran validitas 

konvergen yang baik dengan nilai > 0,5. Dengan demikian, semakin 

besar varian atau keragaman variabel manifest yang dapat dimiliki oleh 

variabel laten, maka semakin besar representasi atau dapat menjelaskan 

variabel manifest terhadap variabel latennya. Berikut hasil uji validitas 

konvergen yang ditunjukkan pada gambar dan tabel di bawah ini.  
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Gambar 4.3.1.1 Hasil Uji Outer Model 

Tabel 4.3.1.1 Validitas Konvergen Outer Loading Factor dan AVE 

Variabel Indikator Loading  

Factor 

AVE 

Kustomisasi CUSTOM1 0,901 0,820 

CUSTOM2 0,910 0,820 

Hiburan ENT1 0,860 0,755 

ENT2 0,880 0,755 

ENT3 0,866 0,755 

Interaksi INT1 0,819 0,640 

INT2 0,778 0,640 

INT3 0,802 0,640 

Personaliasi PERSON1 0,866 0,763 

PERSON2 0,857 0,763 

PERSON3 0,897 0,763 
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Trendi TREN1 0,885 0,786 

TREN2 0,877 0,786 

TREN3 0,898 0,786 

Pemasaran Dari 

Mulut Ke Mulut 

WOM1 0,914 0,811 

WOM2 0,930 0,811 

WOM3 0,856 0,811 

Ekuitas 

Merek 

BE1 0,918 0,873 

BE2 0,946 0,873 

BE3 0,939 0,873 

Kesadaran 

Merek 

BA1 0,854 0,793 

BA2 0,926 0,793 

Citra 

Merek 

BI1 0,882 0,771 

BI2 0,889 0,771 

BI3 0,865 0,771 

Persepsi Nilai 

Yang Dirasakan 

PV1 0,817 0,724 

PV2 0,880 0,724 

PV3 0,855 0,724 

Kesenangan PLAY1 0,957 0,893 

PLAY2 0,932 0,893 

Estetika AEST1 0,819 0,712 

AEST2 0,853 0,712 

AEST3 0,859 0,712 

Niat Membeli 

Kembali 

RI1 0,895 0,774 

RI2 0,837 0,774 

RI3 0,905 0,774 

                        Sumber: Data Diolah (2022) 

Berdasarkan hasil pada tabel di atas menunjukkan bahwa, 

seluruh indikator pada penelitian ini telah memiliki nilai outer loading 
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factor lebih dari atau di atas 0,7 dan nilai AVE menunjukkan angka 

lebih dari atau di atas 0,5. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa 

hasil pengujian menunjukkan seluruh indikator pada penelitian ini dapat 

dinyatakan memiliki nilai validitas konvergen yang baik, serta 

membuktikan bahwa validitas konvergen dari seluruh indicator adalah 

valid. 

2. Validitas Diskriminan (Discriminant Validity) 

Haryono (2016) menyebutkan bahwa validitas diskriminan dari 

model pengukuran reflektif, dapat dievaluasi melalui Fornell Larcker 

Criterion maupun Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT). Kedua ukuran 

ini merupakan nilai perbandingan antara satu variabel dengan variabel 

lainnya. Bila nilai perbandingan antara satu variabel lebih besar dari 

variabel lainnya, hal ini menunjukkan variabel tersebut memprediksi 

ukuran pada variabel mereka dengan lebih baik dari variabel lainnya.  

Standar nilai yang digunakan adalah ≥ 0,7 bahkan rekomendasi 

dari SmartPLS < 0,9 dengan menggunakan kriteria HTMT untuk 

menilai validitas diskriminan. Dalam hal ini, jika nilai lebih dari atau di 

atas 0,7 dan kurang dari atau di bawah 0,9 maka dapat dikatakan 

memiliki nilai validitas diskriminan yang baik (Ghozali & Latan, 2015). 

Berikut hasil pengujian validitas diskriminan yang ditunjukkan pada 

tabel di bawah ini.  
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Tabel 4.3.1.2a Validitas Diskriminan Fornell Larcker Criterion 

Variabel 
Ekuitas 

Merek 

Persepsi 

Nilai  

Niat Membeli 

Kembali 

Pemasaran 

Media Sosial 

Ekuitas Merek 0,934 
   

Persepsi Nilai  0,682 0,851 
  

Niat Membeli Kembali 0,705 0,715 0,880 
 

Pemasaran Media Sosial 0,688 0,766 0,654 0,731 

           Sumber: Data Diolah (2022)  

Tabel 4.3.1.2b Validitas Diskriminan Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) 

Variabel 
Ekuitas 

Merek 

Persepsi 

Nilai  

Niat Membeli 

Kembali 

Pemasaran 

Media Sosial 

Ekuitas Merek 
    

Persepsi Nilai  0,786 
   

Niat Membeli Kembali 0,789 0,860 
  

Pemasaran Media Sosial 0,729 0,871 0,727 
 

          Sumber: Data Diolah (2022)  

Berdasarkan hasil pada tabel di atas menunjukkan bahwa, nilai 

satu variabel memiliki nilai yang lebih besar dari variabel lainnya yaitu 

lebih dari atau di atas 0,7 bahkan kurang dari atau di bawah 0,9. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa hasil pengujian 

menunjukkan nilai dari seluruh variabel pada penelitian ini dinyatakan 

memiliki nilai validitas diskriminan yang baik, serta membuktikan 

bahwa validitas diskriminan dari seluruh variabel adalah valid.  

3. Uji Reliabilitas (Composite Reliability) 

Setelah mengevaluasi kedua pengujian validitas, langkah 

selanjutnya melihat internal consistency atau construct reliability 

melalui nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability (CR). Uji 
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reliabilitas dilakukan dengan menggunakan dua metode yaitu 

Cronbach’s Alpha dan CR. Cronbach’s Alpha mengukur batas bawah 

nilai reliabilitas suatu variabel, sedangkan CR mengukur nilai 

reliabilitas sesungguhnya suatu variabel. Haryono (2016) menyebutkan 

bahwa CR dinilai lebih baik dalam mengukur internal consistency 

dibandingkan Cronbach’s Alpha dalam SEM. Cronbach’s Alpha 

cenderung menaksir lebih rendah internal consistency dibandingkan 

CR. CR dinilai lebih baik dalam mengestimasi atau mengukur 

konsistensi internal suatu variabel (Abdillah, 2018). 

Haryono (2016) mengatakan juga bahwa interpretasi CR sama 

dengan Cronbach’s Alpha. Standar nilai yang digunakan adalah ≥ 0,7 

dapat diterima, dan nilai ≥ 0,8 sangat memuaskan. Dalam hal ini, ini 

nilai batas minimal adalah 0,7. Dengan demikian, nilai Cronbach’s 

Alpha atau CR harus lebih dari atau di atas 0,7 (Ghozali & Latan, 

2015). Berdasarkan pernyataan tersebut maka penelitian ini 

menggunakan CR untuk menguji reliabilitas. Berikut hasil pengujian 

Cronbach’s Alpha dan CR yang ditunjukkan pada tabel di bawah ini.  

Tabel 4.3.1.3 Construct Reliability 

Variabel 
Cronbach's 

Alpha 
rho_A 

Composite 

Reliability 

Ekuitas Merek 0,927 0,930 0,954 

Persepsi Nilai 0,809 0,808 0,887 

Niat Membeli Kembali 0,853 0,856 0,911 

Pemasaran Media Sosial 0,945 0,947 0,951 

           Sumber: Data Diolah (2022)  
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Berdasarkan hasil pada tabel di atas menunjukkan bahwa, nilai 

dari seluruh variabel pada penelitian ini dalam pengujian reliabilitas 

baik menggunakan Cronbach’s Alpha maupun CR memiliki nilai lebih 

dari atau di atas 0,7 bahkan lebih dari atau di atas 0,8. Dengan 

demikian, dapat disimpulkan bahwa hasil pengujian menunjukkan nilai 

dari seluruh variabel pada penelitian ini dinyatakan dapat diterima dan 

sangat memuaskan, serta membuktikan bahwa uji reliabilitas dari 

seluruh variabel pada penelitian ini adalah reliabel, sehingga dapat 

dilanjutkan untuk menguji model struktural.  

4.3.2 Pengujian Model Struktural (Inner Model) 

1. Koefisien Jalur (Path Coefficient) 

Pengujian koefisien jalur dapat dilakukan dengan teknik atau 

pendekatan analisis bootstrapping. Pendekatan bootstrapping 

merepresentasi untuk menguji dan menganalisis ketepatan dari model 

struktural. Pengujian koefisien jalur dapat digunakan untuk pengujian 

hipotesis yang bertujuan untuk menguji signifikansi atau menganalisis 

seberapa kuat pengaruh variabel independen terhadap variabel 

dependen, atau bisa juga disebut pengujian pengaruh langsung. 

Penelitian ini mengajukan sebanyak 5 hipotesis.  

Adapun pengambilan keputusan untuk menerima ataupun 

menolak sebuah hipotesis didasarkan pada (p-value) dan (t-value) atau 

t-statistik. Pada pengujian ini, standar nilai yang digunakan atau kriteria 

penerimaan dan penolakan hipotesis adalah jika nilai signifikansi t-
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statistik > 1,96 dan atau nilai p–value < 0,05 pada taraf atau level 

signifikansi 5% (α 5%), artinya terdapat pengaruh antara variabel 

independen terhadap variabel dependen. Dalam hal ini, hipotesis 

diterima. Begitu sebaliknya, jika nilai t-statistik < 1,96 dan atau nilai p-

value > 0,05 pada taraf atau level signifikansi 5% (α 5%), artinya tidak 

terdapat pengaruh antara variabel independen terhadap variabel 

dependen. Dalam hal ini, hipotesis ditolak. (Abdillah, 2018). Berikut 

hasil pengujian bootstrapping yang ditunjukkan pada gambar dan tabel 

di bawah ini.  

 

Gambar 4.3.2.1 Hasil Uji Inner Model  

Tabel 4.3.2.1 Uji Koefisien Jalur (Path Coefficient) 

Variabel Original 

Sample (O) 

T-Statistics P-Values Keterangan 

SMM -> BE 

 

0,688 

 

20,628 

 

0,000 

 

H1: Signifikan 

SMM -> PV 0,766 22,003 0,000 H2: Signifikan 
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SMM -> RI 

 

0,109 1,616 

 

0,107* H3: Tidak Signifikan 

BE -> RI 0,374 5,330 0,000 H4: Signifikan 

PV -> RI 0,376 5,000 0,000 H5: Signifikan 

 Sumber: Data Diolah (2022) 

2. Uji Kelayakan/Kecocokan Model (Goodness of Fit/GOF) 

a. Koefisien Determinasi/R-Square (R
2
) 

Jogiyanto (2011) menuturkan bahwa pengujian model struktural 

dalam SEM-PLS dapat dievaluasi melalui nilai koefisien determinasi 

(R
2
) yang bertujuan untuk menguji dan menganalisis seberapa besar 

variabel dependen yang dapat dipengaruhi oleh variabel lainnya atau 

variabel independen. Chin (1998) menyebutkan hasil R
2
 sebesar 0,67 ke 

atas menunjukkan bahwa variabel dependen dipengaruhi oleh variabel 

independen, tergolong dalam kategori model baik dan layak. Apabila 

hasilnya sebesar 0,33 – 0,67 maka tergolong dalam kategori  model 

moderat atau sedang, dan apabila hasilnya sebesar 0,19 – 0,33 maka 

tergolong dalam kategori model lemah. Pengujian nilai R
2
 dapat 

digunakan untuk mengukur tingkat variasi perubahan antar variabel. 

Semakin tinggi nilai R
2
 maka semakin baik model penelitian yang 

diajukan. Berikut hasil pengujian nilai R
2
 pada variabel penelitian ini 

yang ditunjukkan pada tabel di bawah ini. 

Tabel 4.3.2.2a Nilai R
2
 Variabel Dependen (R-Square) 

Variabel R Square R Square Adjusted 

Ekuitas Merek 0,473 0,471 

Persepsi Nilai Yang Dirasakan 0,588 0,586 
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Niat Membeli Kembali 0,603 0,598 

Sumber: Data Diolah (2022) 

Berdasarkan hasil pada tabel di atas menunjukkan bahwa, nilai 

R
2 

pada variabel ekuitas merek dan persepsi nilai yang dirasakan adalah 

sebesar 0,473 dan 0,588 sehingga dapat dikatakan bahwa variabel 

ekuitas merek dan persepsi nilai yang dirasakan dapat dipengaruhi oleh 

variabel komponen aktivitas pemasaran media sosial sebesar 47,3% dan 

58,8% sedangkan sisanya 52,7% dan 41,2% dijelaskan oleh variabel 

lain di luar penelitian ini. Kemudian, nilai R
2
 pada variabel niat 

membeli kembali adalah sebesar 0,603 sehingga dapat dikatakan bahwa 

variabel niat membeli kembali dapat dipengaruhi oleh variabel ekuitas 

merek dan variabel persepsi nilai yang dirasakan sebesar 60,3% 

sedangkan sisanya 39,7% dijelaskan oleh variabel lain di luar penelitian 

ini. Hasil pengujian menunjukkan bahwa ketiga variabel dependen ini 

termasuk golongan dalam kategori moderat atau sedang.  

b. Relevansi Prediktif/Q-Square (Q
2
) 

Pengujian goodness of fit (GOF) dapat dievaluasi melalui nilai 

relevansi prediktif (Q
2
). Nilai Q-Square memiliki arti yang sama 

dengan R-Square. Nilai Q
2 

dapat dihitung berdasarkan R
2
 dari masing-

masing variabel dependen. Ghozali & Latan (2015) menerangkan 

kriteria sebuah model berdasarkan Q
2
 yaitu jika nilai Q

2
 0,35 ke atas 

maka tergolong dalam kategori model kuat, jika nilai Q
2
 0,15 – Q

2
 0,35 

maka tergolong dalam kategori model moderat atau sedang, dan jika 

nilai Q
2
 0,02 – Q

2
 0,15 maka tergolong dalam kategori model lemah. 
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Selain itu juga berpendapat bahwa, jika Q
2
 > 0 menunjukkan model 

yang memiliki relevansi prediktif, sedangkan jika Q
2
 < 0 menunjukkan 

model yang kurang memiliki relevansi prediktif. Perhitungan Q
2 

dilakukan dengan rumus: 

Q
2
 = 1 – (1 – R1

2
) x (1 – R2

2
) x (1 – R3

2
) 

Di mana R1
2
, R2

2
, R3

2
 adalah R

2 
variabel dependen. Besaran Q

2 
memiliki 

nilai dengan rentang 0 < Q
2
 < 1, di mana semakin mendekati 1 berarti 

semakin baik. Dengan demikian, nilai Q
2
 diperoleh sebagai berikut: 

Q
2
 = 1 – (1 – R1

2
) x (1 – R2

2
) x (1 – R3

2
) 

Q
2
 = 1 – (1 – 0,473) x (1 – 0,588) x (1 – 0,603) 

Q
2
 = 0,914 

Berdasarkan hasil dari perhitungan tersebut, didapatkan nilai Q
2
 

sebesar 0,914 menunjukkan bahwa besarnya pengaruh total dari 

variabel komponen aktivitas pemasaran media sosial terhadap variabel 

niat membeli kembali dengan variabel ekuitas merek dan variabel 

persepsi nilai yang dirasakan sebagai mediasi adalah sebesar 91,4% 

sedangkan sisanya 8,6% dijelaskan oleh variabel lain di luar penelitian 

ini, sehingga model yang terbentuk dapat dikatakan memiliki relevansi 

prediktif yang tergolong dalam kategori model kuat.  

3. Pengujian Pengaruh Hubungan Efek Variabel Mediator atau 

Intervening 

Selanjutnya akan dilakukan pengujian pengaruh hubungan 

variabel independen yaitu aktivitas pemasaran media sosial dan variabel 
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dependen yaitu niat membeli kembali dengan variabel mediator yaitu 

ekuitas merek dan persepsi nilai yang dirasakan untuk menguji apakah 

efek variabel mediator bersifat fully mediation, partial mediation, atau 

no mediation.  

Baron & Kenny (1986) berpendapat bahwa variabel mediator 

bersifat full mediation ketika variabel independen tidak mampu 

memengaruhi secara signifikan variabel dependen tanpa melalui 

variabel mediator. Variabel mediator bersifat partial mediation ketika 

variabel independen mampu memengaruhi secara langsung variabel 

dependen tanpa melalui variabel mediator. Variabel mediator bersifat 

no mediation ketika variabel independen dapat memengaruhi variabel 

dependen secara signifikan tanpa harus melibatkan variabel mediator. 

Maka dari itu, akan dilakukan pengujian pada aktivitas pemasaran 

media sosial sebagai variabel independen untuk melihat pengaruh 

hubungan ekuitas merek dan persepsi nilai yang dirasakan sebagai 

variabel mediator. Hasil ringkasan pengujian pengaruh hubungan efek 

variabel mediator yang ditunjukkan pada tabel di bawah ini.  

Tabel 4.3.2.3a Pengaruh Hubungan Efek Variabel Ekuitas Merek dan 

Persepsi Nilai Yang Dirasakan Sebagai Variabel Mediator 

Variabel Efek Mediasi 

Ekuitas Merek 

Efek Mediasi Persepsi 

Nilai Yang Dirasakan 

Aktivitas Pemasaran 

Media Sosial 

Partial Mediation Partial Mediation 

           Sumber: Data Diolah (2022)  
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Pengujian pengaruh tidak langsung bertujuan untuk mengetahui 

pengaruh hubungan tidak langsung aktivitas pemasaran media sosial 

terhadap niat membeli kembali melalui ekuitas merek dan persepsi nilai 

yang dirasakan sebagai vairabel mediator. Berikut hasil pengujian 

pengaruh tidak langsung yang ditunjukkan pada tabel di bawah ini.  

Tabel 4.3.2.3b Pengaruh Tidak Langsung (Spesific Indirect Effect) 

Variabel Original 

Sample (O) 

T-Statistics P-Values Keterangan 

SMM -> BE -> RI 

 

0,257 

 

5,154 

 

0,000 

 

H6: Signifikan 

SMM -> PV -> RI 

 

0,289 

 

4,920 

 

0,000 

 

H7: Signifikan 

 Sumber: Data Diolah (2022)  

4.4 Pembahasan Hasil Penelitian 

4.4.1 Pengaruh Hubungan Aktivitas Pemasaran Media Sosial Terhadap 

Ekuitas Merek 

Berdasarkan tabel koefisien jalur sebelumnya, pada hipotesis 1 

ditemukan hasil bahwa terdapat pengaruh hubungan antara aktivitas 

pemasaran media sosial terhadap ekuitas merek yang menghasilkan 

nilai t-statistik 20,628 dan p-value 0,000 yang artinya hipotesis tersebut 

didukung. Temuan hasil dari pengaruh hubungan kedua variabel 

tersebut adalah berpengaruh positif signifikan, dan memiliki nilai yang 

baik. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi perusahaan 

melakukan aktivitas pemasarannya di media sosial, maka akan 

meningkatkan dan memengaruhi ekuitas merek perusahaan tersebut 
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menjadi lebih dikenal dan diingat oleh pelanggan, karena melihat 

perkembangan zaman banyak pengguna smartphone yang memiliki 

akun media sosial untuk mencari informasi kebutuhan mereka. 

Pendekatan pemasaran melalui media sosial dapat memberikan para 

pengguna tempat untuk mengenal merek secara lebih interaktif, yang 

pada gilirannya dapat meningkatkan ekuitas merek. Adanya kegiatan 

pemasaran di media sosial yang efisien dapat membuat pengguna lebih 

sadar akan produk. Dengan sistem media sosial yang lebih interaktif, 

pengguna dapat berbagi pengetahuan dan pengalaman mereka terkait 

dengan merek lebih fleksibel, sehingga informasi tentang merek dapat 

menyebar lebih luas dan lebih cepat. Adanya manajemen merek yang 

efisien dari penggunaan media sosial akan membantu meningkatkan 

kesadaran merek. Hal ini dapat meningkatkan dan memengaruhi ekuitas 

merek perusahaan.  

Temuan hasil pada penelitian ini didukung penelitian yang 

dilakukan oleh Kim & Ko (2012) yang menunjukkan bahwa aktivitas 

pemasaran media sosial berpengaruh positif signifikan terhadap ekuitas 

merek dalam konteks penggunaan aktivitas pemasaran media sosial 

terhadap merek fashion mewah. Pernyataan ini didukung penelitian 

yang dilakukan oleh Godey et al., (2016) dalam konteks aktivitas 

pemasaran media sosial memengaruhi penciptaan ekuitas merek perintis 

di sektor mewah (Burberry, Dior, Gucci, Herms, dan Louis Vuitton). 

Penelitian dari Park & Seo (2018) dalam konteks menganalisis 
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pengaruh aktivitas pemasaran media sosial terhadap ekuitas merek pada 

industri penerbangan. Penelitian dari Rahman & Yadav (2018) dalam 

konteks menguji dampak dari aktivitas pemasaran media sosial 

terhadap loyalitas pelanggan melalui ekuitas pelanggan pada e-

commerce. Penelitian dari Koay et al., (2020) dalam konteks 

menyelidiki pengaruh aktivitas pemasaran media sosial terhadap ekuitas 

merek berbasis pelanggan berdasarkan model SOR. Penelitian dari Aji 

et al., (2020) dalam konteks menyelidiki apakah aktivitas pemasaran 

media sosial memiliki dampak positif terhadap ekuitas merek pada 

media sosial Instagram industri minuman teh.   

Dengan demikian, hipotesis 1 yang menyatakan ―Aktivitas 

pemasaran yang dilakukan Perusahaan Erigo di media sosial Instagram 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap ekuitas merek Perusahaan 

Erigo‖.  

4.4.2 Pengaruh Hubungan Aktivitas Pemasaran Media Sosial Terhadap 

Persepsi Nilai Yang Dirasakan 

Berdasarkan tabel koefisien jalur sebelumnya, pada hipotesis 2 

ditemukan hasil bahwa terdapat pengaruh hubungan antara aktivitas 

pemasaran media sosial terhadap persepsi nilai yang dirasakan yang 

menghasilkan nilai t-statistik 22,003 dan p-value 0,000 yang artinya 

hipotesis tersebut didukung. Temuan hasil dari pengaruh hubungan 

kedua variabel tersebut adalah berpengaruh positif signifikan, dan 

memiliki nilai yang baik. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi 
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perusahaan melakukan aktivitas pemasarannya di media sosial, maka 

akan meningkatkan dan memengaruhi persepsi nilai yang dirasakan 

pelanggan terhadap perusahaan. 

Temuan hasil pada penelitian ini bertolak belakang dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Hanaysha (2018) yang menunjukkan 

bahwa aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh tidak signifikan 

terhadap persepsi nilai yang dirasakan dalam konteks menguji pengaruh 

pemasaran media sosial terhadap persepsi nilai yang dirasakan pada 

industri ritel. Pernyataan ini didukung penelitian yang dilakukan oleh 

Bigdeli et al., (2014) dalam konteks menyelidiki hubungan persepsi 

nilai yang dirasakan terhadap niat perilaku. Pernyataan ini juga 

didukung penelitian yang dilakukan oleh Molinillo et al., (2020) dalam 

konteks memperluas atau meningkatkan pemahaman dalam social 

commerce dari anteseden persepsi nilai yang dirasakan pelanggan dan 

niat perilaku, yang menunjukkan bahwa adanya ketidak konsistenan 

dari dua komponen aktivitas pemasaran media sosial yaitu interaksi dan 

kustomisasi berpengaruh tidak signifikan terhadap persepsi nilai yang 

dirasakan. 

Namun terlepas dari hal tersebut, temuan hasil pada penelitian 

ini ternyata sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Chen & Lin 

(2019) yang menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran media sosial 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap persepsi nilai yang 

dirasakan dalam konteks mengusulkan efek dari aktivitas pemasaran 
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media sosial terhadap persepsi nilai yang dirasakan pada pemasaran 

online di media sosial. 

Dengan demikian, hipotesis 2 yang menyatakan ―Aktivitas 

pemasaran yang dilakukan Perusahaan Erigo di media sosial Instagram 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap persepsi nilai yang 

dirasakan pelanggan terhadap Instagram Erigo.  

4.4.3 Pengaruh Hubungan Aktivitas Pemasaran Media Sosial Terhadap 

Niat Membeli Kembali 

Berdasarkan tabel koefisien jalur sebelumnya, pada hipotesis 3 

ditemukan hasil bahwa tidak terdapat pengaruh hubungan signifikan 

antara aktivitas pemasaran media sosial terhadap niat membeli kembali 

yang menghasilkan nilai t-statistik 1,616 dan p-value 0,107. Temuan 

hasil dari pengaruh hubungan kedua variabel tersebut adalah 

berpengaruh positif dan tidak signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa 

semakin tinggi perusahaan melakukan aktivitas pemasarannya di media 

sosial, maka belum tentu akan memengaruhi dan meningkatkan 

pelanggan untuk berniat melakukan pembelian kembali.  

Temuan hasil pada penelitian ini bertolak belakang dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Subawa et al., (2020) yang 

menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap niat membeli kembali dalam konteks 

mengetahui pengaruh pemasaran media sosial terhadap niat membeli 

kembali melalui aplikasi OVO. Pernyataan ini didukung penelitian yang 
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dilakukan oleh Jalil et al., (2021) yang menunjukkan bahwa aktivitas 

pemasaran media sosial berpengaruh signifikan terhadap niat membeli 

kembali dalam konteks strategi pemasaran media sosial terhadap niat 

membeli kembali pada kalangan pembeli kosmetik halal yang 

diproduksi di Malaysia. 

Ketika perusahaan memerhatikan aktivitas pemasarannya di 

media sosial dengan baik, hal ini dapat membantu distribusi dan 

mengomunikasikan informasi terkini tentang produk, yang pada 

gilirannya akan menghasilkan dan meningkatkan kesadaran pelanggan 

untuk berniat melakukan pembelian kembali. Pada saat yang sama, 

salah satu komponen aktivitas pemasaran media sosial yaitu e-WOM 

merupakan salah satu media yang berguna bagi pengikut perusahaan 

untuk menyebarkan atau membagikan informasi kepada pengikut yang 

lain.  

Namun terlepas dari hal tersebut, temuan hasil pada penelitian 

ini ternyata sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Cheung et 

al., (2020) yang menunjukkan bahwa adanya ketidak konsistenan pada 

salah satu komponen aktivitas pemasaran media sosial yaitu 

kustomisasi yang berpengaruh tidak signifikan terhadap konsumsi, 

kontribusi, dan penciptaan perilaku konsumen yang mendorong 

perilaku niat membeli kembali dalam konteks cara menggunakan 

aktivitas pemasaran media sosial untuk mendorong aktivitas merek 

online kosmetik mewah di China menggunakan WeChat. Dalam hal ini, 
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adanya kustomisasi belum tentu memengaruhi dan meningkatkan 

pelanggan untuk berniat melakukan pembelian kembali. Pernyataan ini 

didukung penelitian yang dilakukan oleh Indriyanti & Nathalia (2022) 

dalam konteks pengaruh aktivitas pemasaran media sosial melalui 

kesadaran merek dan e-WOM terhadap niat membeli kembali pada 

konsumen kosmetik halal yang bermerek Sariayu. Pernyataan ini juga 

didukung penelitian yang dilakukan oleh Wardi (2022) dalam konteks 

pengaruh aktivitas pemasaran media sosial terhadap niat membeli 

kembali dengan citra merek sebagai mediasi pada konsumen MsGlow 

dan pengguna TikTok, yang menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran 

media sosial berpengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap niat 

membeli kembali. 

Dengan demikian, hipotesis 3 yang menyatakan ―Aktivitas 

pemasaran yang dilakukan Perusahaan Erigo di media sosial Instagram 

berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap niat pelanggan untuk 

melakukan pembelian kembali.  

4.4.4 Pengaruh Hubungan Ekuitas Merek Terhadap Niat Membeli 

Kembali 

Berdasarkan tabel koefisien jalur sebelumnya, pada hipotesis 4 

ditemukan hasil bahwa terdapat pengaruh hubungan antara ekuitas 

merek terhadap niat membeli kembali yang menghasilkan nilai t-

statistik 5,330 dan p-value 0,000 yang artinya hipotesis tersebut 

didukung. Temuan hasil dari pengaruh hubungan kedua variabel 
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tersebut adalah berpengaruh positif signifikan, dan memiliki nilai yang 

baik. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi ekuitas merek 

perusahaan, maka akan meningkatkan dan memengaruhi niat pelanggan 

untuk melakukan pembelian kembali.  

Temuan hasil pada penelitian ini didukung penelitian yang 

dilakukan oleh Pather (2017) dalam konteks produk kosmetik bermerek 

pria di Afrika Selatan. Pernyataan ini didukung penelitian yang 

dilakukan oleh Vahdati et al., (2014) dalam konteks peran mediasi 

ekuitas merek pada pengaruh bauran pemasaran terhadap niat membeli 

kembali. Pernyataan ini juga didukung penelitian yang dilakukan oleh 

Chung & Ho (2020) dalam konteks mengeksplorasi bagaimana 

keterlibatan pelanggan aplikasi seluler melalui berbagai komunitas 

media sosial memengaruhi ekuitas pelanggan dan niat membeli 

kembali, yang menunjukkan bahwa ekuitas merek berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap niat membeli kembali. 

Dengan demikian, hipotesis 4 yang menyatakan ―Ekuitas merek 

Perusahaan Erigo berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat 

pelanggan untuk melakukan pembelian kembali.  

4.4.5 Pengaruh Hubungan Persepsi Nilai Yang Dirasakan Terhadap Niat 

Membeli Kembali 

Berdasarkan tabel koefisien jalur sebelumnya, pada hipotesis 5 

ditemukan hasil bahwa terdapat pengaruh hubungan antara persepsi 

nilai yang dirasakan terhadap niat membeli kembali yang menghasilkan 
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nilai t-statistik 5,000 dan p-value 0,000 yang artinya hipotesis tersebut 

didukung. Temuan hasil dari pengaruh hubungan kedua variabel 

tersebut adalah berpengaruh positif signifikan, dan memiliki nilai yang 

baik. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi persepsi nilai yang 

dirasakan pelanggan terhadap perusahaan, maka akan meningkatkan 

dan memengaruhi niat pelanggan untuk melakukan pembelian kembali.  

Temuan hasil pada penelitian ini bertolak belakang dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Muhajir & Indarwati (2021) dalam 

konteks pengaruh tanggung jawab sosial perusahaan, kualitas makanan, 

dan persepsi nilai yang dirasakan terhadap niat membeli kembali 

melalui kepuasan pelanggan sebagai mediasi di Era Pandemi Covid-19 

pada produk teh yang bermerek Chatime, yang menunjukkan bahwa 

persepsi nilai yang dirasakan tidak berpengaruh signifikan terhadap niat 

membeli kembali.  

Namun terlepas dari hal tesebut, temuan hasil pada penelitian ini 

sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Ali & Bhasin (2019) 

yang menunjukkan bahwa persepsi nilai yang dirasakan berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap niat membeli kembali dalam konteks 

memahami mekanisme dan faktor yang memengaruhi niat pelanggan 

untuk melakukan pembelian kembali di e-commerce. Pernyataan ini 

didukung penelitian yang dilakukan oleh Lee et al., (2011) dalam 

konteks mengkaji faktor-faktor yang dapat memengaruhi niat konsumen 

untuk melakukan pembelian kembali produk secara online dengan 
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menggunakan platform internet. Pernyataan ini juga didukung 

penelitian yang dilakukan oleh Bigdeli et al., (2014) dalam konteks 

menyelidiki hubungan persepsi nilai yang dirasakan terhadap niat 

perilaku.  

Dengan demikian, hipotesis 5 yang menyatakan ―Persepsi nilai 

yang dirasakan pelanggan terhadap Instagram Erigo berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap niat pelanggan untuk melakukan pembelian 

kembali.  

4.4.6 Pengaruh Hubungan Ekuitas Merek Sebagai Variabel Mediator 

Aktivitas Pemasaran Media Sosial Terhadap Niat Membeli 

Kembali 

Berdasarkan tabel pengaruh tidak langsung sebelumnya, pada 

hipotesis 6 ditemukan hasil bahwa terdapat pengaruh hubungan ekuitas 

merek sebagai variabel mediator pada aktivitas pemasaran media sosial 

terhadap niat membeli kembali yang menghasilkan nilai t-statistik 5,154 

dan p-value 0,000 yang artinya hipotesis tersebut didukung. Temuan 

hasil dari pengaruh hubungan ketiga variabel tersebut adalah positif 

signifikan, dan memiliki nilai yang baik.  

Berdasarkan dari hipotesis sebelumnya yaitu hipotesis 3 bahwa 

pengaruh hubungan aktivitas pemasaran media sosial terhadap niat 

membeli kembali berpengaruh positif dan tidak signifikan. Maka dari 

itu, penulis mengambil ekuitas merek sebagai mediasi pengaruh 

hubungan aktivitas pemasaran media sosial terhadap niat membeli 
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kembali. Selain itu, ekuitas merek merupakan salah satu faktor penting 

pemasaran utama dalam keberlanjutan perusahaan juga merupakan 

sumber keunggulan kompetitif perusahaan, yaitu meningkatkan niat 

pelanggan untuk melakukan pembelian kembali, dengan perusahaan 

melakukan aktivitas pemasarannya di media sosial. Hal ini 

menunjukkan bahwa semakin tinggi ekuitas merek perusahaan, maka 

akan meningkatkan dan memengaruhi niat pelanggan untuk melakukan 

pembelian kembali, dengan perusahaan melakukan aktivitas 

pemasarannya di media sosial secara maksimal.  

Temuan hasil pada penelitian ini sesuai dan didukung dengan 

penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Godey et al., (2016); Chung & 

Ho (2020); Kim & Ko (2012); Park & Seo (2018); Rahman & Yadav 

(2017); Koay et al., (2020); Aji et al., (2020); Pather (2017); Vahdati et 

al., (2014) yang menunjukkan bahwa ekuitas merek memediasi parsial 

positif dan signifikan pada aktivitas pemasaran media sosial terhadap 

niat pelanggan untuk melakukan pembelian kembali.  

Dengan demikian, hipotesis 6 yang menyatakan ―Ekuitas merek 

Perusahaan Erigo memediasi parsial positif dan signifikan pada 

aktivitas pemasaran yang dilakukan Perusahaan Erigo di media sosial 

Instagram terhadap niat pelanggan untuk melakukan pembelian 

kembali‖.  
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4.4.7 Pengaruh Hubungan Persepsi Nilai Yang Dirasakan Sebagai 

Variabel Mediator Aktivitas Pemasaran Media Sosial Terhadap 

Niat Membeli Kembali 

Berdasarkan tabel pengaruh tidak langsung sebelumnya, pada 

hipotesis 7 ditemukan hasil bahwa terdapat pengaruh hubungan 

persepsi nilai yang dirasakan sebagai variabel mediator pada aktivitas 

pemasaran media sosial terhadap niat membeli kembali yang 

menghasilkan nilai t-statistik 4,920 dan p-value 0,000 yang artinya 

hipotesis tersebut didukung. Temuan hasil dari pengaruh hubungan 

ketiga variabel tersebut adalah berpengaruh positif signifikan, dan 

memiliki nilai yang baik.  

Berdasarkan dari hipotesis sebelumnya yaitu hipotesis 3 bahwa 

pengaruh hubungan aktivitas pemasaran media sosial terhadap niat 

membeli kembali berpengaruh positif dan tidak signifikan. Maka dari 

itu, penulis mengambil persepsi nilai yang dirasakan sebagai mediasi 

pengaruh hubungan aktivitas pemasaran media sosial terhadap niat 

membeli kembali. Selain itu, persepsi nilai yang dirasakan merupakan 

salah satu faktor penting pemasaran utama dalam keberlanjutan 

perusahaan juga merupakan sumber keunggulan kompetitif perusahaan, 

yaitu meningkatkan niat pelanggan untuk melakukan pembelian 

kembali, dengan perusahaan melakukan aktivitas pemasarannya di 

media sosial. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi persepsi nilai 

yang dirasakan pelanggan terhadap perusahaan, maka akan 
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meningkatkan dan memengaruhi niat pelanggan untuk melakukan 

pembelian kembali, dengan perusahaan melakukan aktivitas 

pemasarannya di media sosial secara maksimal.  

Temuan hasil pada penelitian ini sesuai dan didukung dengan 

penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Chen & Lin (2019); Ali & 

Bhasin (2019); Lee et al., (2011); Bigdeli et al., (2014) yang 

menunjukkan bahwa persepsi nilai yang dirasakan memediasi parsial 

positif dan signifikan pada pengaruh hubungan aktivitas pemasaran 

kembali.  

Dengan demikian, hipotesis 7 yang menyatakan ―Persepsi nilai 

yang dirasakan pelanggan terhadap Instagram Erigo memediasi parsial 

positif dan signifikan pada aktivitas pemasaran yang dilakukan 

Perusahaan Erigo di media sosial Instagram terhadap niat pelanggan 

untuk melakukan pembelian kembali‖.  

4.5 Rekapitulasi Hasil Pengujian Hipotesis 

Hasil pengujian hipotesis dapat ditunjukkan pada tabel di bawah 

ini. Berdasarkan pengolahan data statistik dapat diketahui terhadap 

hubungan positif dan signifikan antar variabel jika menunjukkan nilai t-

statistik di atas 1,96 dan untuk p-value di bawah 0,05.  

Tabel 4.5 Hasil Uji Hipotesis 

Hipotesis Keterangan 

H1: Aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap ekuitas merek. 

Diterima 

H2: Aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh positif dan Diterima 
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signifikan terhadap persepsi nilai yang dirasakan. 

H3: Aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh positif dan 

tidak signifikan terhadap niat membeli kembali. 

Ditolak 

H4: Ekuitas merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat 

membeli kembali. 

Diterima 

H5: Persepsi nilai yang dirasakan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap niat membeli kembali. 

Diterima 

H6: Ekuitas merek memediasi parsial positif dan signifikan pada 

aktivitas pemasaran media sosial terhadap niat membeli kembali. 

Diterima 

H7: Persepsi nilai yang dirasakan memediasi parsial positif dan 

signifikan pada aktivitas pemasaran media sosial terhadap niat 

membeli kembali. 

Diterima 

 Sumber: Data Diolah (2022) 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dilakukan terhadap 

234 responden, dapat ditarik kesimpulan dan rekomendasi sebagai berikut:  

5.1 Kesimpulan 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menganalisis 

dampaknya pengaruh hubungan dari beberapa variabel, yaitu aktivitas 

pemasaran media sosial, ekuitas merek, persepsi nilai yang dirasakan 

terhadap niat membeli kembali. Berdasarkan hasil uji hipotesis yang 

terdapat pada bab sebelumnya, maka dapat dirumuskan sebagai berikut: 

1. Aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap ekuitas merek. Hal ini dapat diartikan bahwa semakin tinggi 

aktivitas pemasaran yang dilakukan Perusahaan Erigo di media sosial 

Instagram, maka akan meningkatkan dan memengaruhi ekuitas merek 

Perusahaan Erigo.  

2. Aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap persepsi nilai yang dirasakan. Hal ini dapat diartikan bahwa 

semakin tinggi aktivitas pemasaran yang dilakukan Perusahaan Erigo di 

media sosial Instagram, maka akan meningkatkan dan memengaruhi 

persepsi nilai yang dirasakan pelanggan terhadap Instagram Erigo. 
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3. Aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh positif tetapi tidak 

signifikan terhadap niat membeli kembali. Hal ini dapat diartikan 

bahwa semakin tinggi aktivitas pemasaran yang dilakukan Perusahaan 

Erigo di media sosial Instagram, maka belum tentu akan meningkatkan 

dan memengaruhi niat pelanggan untuk melakukan pembelian kembali. 

4. Ekuitas merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat 

membeli kembali. Hal ini dapat diartikan bahwa semakin tinggi ekuitas 

merek Perusahaan Erigo, maka akan meningkatkan dan memengaruhi 

niat pelanggan untuk melakukan pembelian kembali. 

5. Persepsi nilai yang dirasakan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap niat membeli kembali. Hal ini dapat diartikan bahwa semakin 

tinggi persepsi nilai yang dirasakan pelanggan terhadap Instagram 

Erigo, maka akan meningkatkan dan memengaruhi niat pelanggan 

untuk melakukan pembelian kembali. 

6. Ekuitas merek memediasi parsial positif dan signifikan pada aktivitas 

pemasaran media sosial terhadap niat membeli kembali. Hal ini dapat 

diartikan ekuitas merek Perusahaan Erigo berpengaruh memediasi pada 

aktivitas pemasaran yang dilakukan Perusahaan Erigo di media sosial 

Instagram, yang akan meningkatkan dan memengaruhi niat pelanggan 

untuk melakukan pembelian kembali. 

7. Persepsi nilai yang dirasakan memediasi parsial positif dan signifikan 

pada aktivitas pemasaran media sosial terhadap niat membeli kembali. 

Hal ini dapat diartikan persepsi nilai yang dirasakan pelanggan terhadap 
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Instagram Erigo berpengaruh memediasi pada aktivitas pemasaran yang 

dilakukan Perusahaan Erigo di media sosial Instagram, yang akan 

meningkatkan dan memengaruhi niat pelanggan untuk melakukan 

pembelian kembali. 

5.2 Implikasi Penelitian  

1. Kontribusi Pengayaan Literatur  

Kontribusi pengayaan literatur pada penelitian ini diharapkan dapat 

memperkaya atau menguatkan literatur dengan peran SOR pada komponen 

aktivitas pemasaran media sosial dengan ekuitas merek dan persepsi nilai 

yang di rasakan sebagai salah dua faktor untuk membangkitkan atau 

meningkatkan niat pelanggan dalam melakukan pembelian kembali. Selain 

itu, meskipun penelitian serupa dengan topik aktivitas pemasaran media 

sosial terhadap niat membeli kembali sudah banyak dilakukan, namun 

penelitian yang mengangkat topik aktivitas pemasaran media sosial 

terhadap niat membeli kembali dengan menggunakan ekuitas merek dan 

persepsi nilai yang dirasakan sebagai  mediasi masih jarang dilakukan di 

Indonesia, sehingga penelitian ini diharapkan dapat memberikan referensi, 

inspirasi, maupun pandangan baru pada penelitian selanjutnya atau 

berikutnya.  

2. Implikasi Bagi Manajerial 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan implikasi manajerial 

yang ditunjukkan kepada perusahaan online di Indonesia. Temuan hasil 

pada penelitian ini menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran media sosial, 
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ekuitas merek, dan persepsi nilai yang dirasakan sangat memberikan 

pengaruh positif dan signifikan terhadap niat membeli kembali. Terkecuali 

aktivitas pemasaran media sosial terhadap niat membeli kembali tidak 

terlalu signifikan. Dari pernyataan tersebut, maka temuan hasil pada 

penelitian ini diharapkan dapat memberikan rekomendasi kepada 

perusahan online di Indonesia agar lebih memahami pentingnya arti 

sebuah ekuitas merek dan persepsi nilai yang dirasakan pelanggan sebagai 

salah dua faktor keberlanjutan perusahaan untuk mencapai keunggulan 

kompetitif, dan tentunya dengan melakukan aktivitas pemasaran secara 

digital yaitu melalui media sosial secara maksimal, tujuannya untuk 

meningkatkan atau membangkitkan niat pelanggan dalam melakukan 

pembelian kembali.  

Penelitian ini memberikan sedikit informasi, melihat 

perkembangan zaman banyak pengguna smartphone untuk mencari 

informasi kebutuhannya di media sosial, sehingga hal ini menciptakan 

peluang bagi perusahaan supaya memperoleh dan menjangkau lebih 

banyak pelanggan. Selain itu ada ekuitas merek, jika perusahaan 

memahami arti pentingnya sebuah ekuitas merek, juga dapat memperoleh 

dan menjangkau lebih banyak pelanggan, karena semakin merek itu 

dikenal dan diingat oleh pelanggan, maka semakin banyak pelanggan yang 

ingin mengetahui dan mengenali lebih dalam terhadap merek tersebut, 

bahkan sampai level untuk berniat melakukan pembelian kembali. Hal ini 

diikuti dengan persepsi nilai yang dirasakan oleh pelanggan terhadap 
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perusahaan, jika pelanggan mendapat manfaat atau nilai lebih yang 

diperoleh sesuai yang mereka korbankan, hal ini akan meningkatkan atau 

membangkitkan niat pelanggan untuk melakukan pembelian kembali. 

5.3 Keterbatasan Penelitian dan Rekomendasi Penelitian  

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang dapat 

digunakan sebagai masukan perbaikan dalam penelitian selanjutnya. 

Pertama, pada penelitian ini hanya meneliti dua komponen dari salah satu 

variabel mediator yaitu ekuitas merek. Secara umum, ekuitas merek 

memiliki empat komponen yang terdiri dari persepsi kualitas, kesadaran 

merek, asosiasi merek atau citra merek, dan loyalitas merek sedangkan 

pada penelitian ini hanya menggunakan dua komponen ekuitas merek 

yaitu kesadaran merek dan citra merek. Maka dari itu, pada penelitian 

selanjutnya direkomendasikan meneliti keseluruhan komponen ekuitas 

merek. 

Kedua, penelitian ini didominasi oleh responden dengan usia muda 

yaitu umur 17-30 tahun yang berstatus sebagai mahasiswa, sehingga 

perilaku dari responden dengan kelompok umur yang lebih tua tidak dapat 

dianalisis. Maka dari itu, pada penelitian selanjutnya direkomendasikan 

melibatkan kelompok responden dengan umur yang lebih beragam untuk 

lebih menggambarkan perilaku responden terhadap niat membeli kembali 

dari beragam kelompok responden. 
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LAMPIRAN 

Lampiran 1. Kuesioner Penelitian  

Kuesioner untuk responden 

Assalamu'alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh 

Bapak/Ibu dan Saudara/I yang kami hormati,  

Kami dari mahasiswa Jurusan Manajemen, Fakultas Bisnis dan Ekonomika, 

Universitas Islam Indonesia, yang saat ini sedang melakukan penelitian dari 

Aktivitas Pemasaran di Media Sosial Pada Produk Erigo. Demi kelancaran akan 

penelitian ini, maka kami memohon kepada Bapak/Ibu dan Saudara/i yang kami 

hormati sekalian untuk membantu kami mengisi kuisioner yang telah kami susun 

ini.  

Bantuan Bapak/Ibu dan Saudara/i sekalian akan sangat berarti pada 

keberlangsungan penelitian kami ini.  

Jawaban dari para responden insyaAllah akan kami jaga kerahasiaannya. 

Demikian permohonan dari kami kepada Bapak/Ibu dan Saudara/I sekalian, 

semoga Allah membalas Bapak/Ibu dan Saudara/I semua dengan kebaikan. 

Wassalamu'alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh. 

Hormat Saya, 

Razuliah Milatalata (NIM: 18311392) 
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Lampiran 1  

Petunjuk pengisian: Pilihlah jawaban yang merefleksikan kondisi Anda.  

Demografi Responden 

No Pernyataan 

1 Nomor WhatsApp Aktif  

2 Jenis Kelamin Pria 

Wanita 

3 Usia < 17 Tahun 

17 - 30 Tahun 

31 - 40 Tahun 

41 -5 0 Tahun 

> 50 Tahun 

4 Status Menikah 

Belum Menikah 

5 Pendidikan Terakhir Tidak Sekolah 

SD Sederajat 

SMP Sederajat 

SMA Sederajat 

S1 Sederajat 

S2 Sederajat 

S3 Sederajat 

Lainnya: 

6 Pekerjaan Mahasiswa/Pelajar 

PNS 

Pegawai Swasta 

Wiraswasta 

Dosen/Guru 

Ibu Rumah Tangga 



207 
 

Pemuka Agama 

Lainnya: 

7 Kisaran Penghasilan Dalam Sebulan Belum Berpenghasilan 

< Rp1.000.000  

Rp1.000.000 - Rp5.000.000 

Rp5.100.000 - Rp10.000.000 

Rp10.100.000 - Rp15.000.000 

Rp15.100.000 - Rp20.000.000 

> Rp20.000.000 

8 Lokasi Jawa 

Sumatera 

Kalimantan 

Sulawesi 

Papua 

Lainnya: 

 

Objek Penelitian 

No Pernyataan 

1 Apakah Bapak/Ibu dan Saudara/I mengetahui tentang 

produk dari Erigo? 

Ya 

Tidak 

2 Apakah Anda mengetahui Erigo memiliki akun di 

Instagram? 

Ya 

Tidak 

3 Apakah Anda telah mengikuti/follow akun Erigo di 

Instagram? 

Ya 

Tidak 

 

 

 

 



208 
 

Masing-masing Variabel 

Instruksi Pengerjaan: Pernyataan di bawah ini terdiri dari 5 alternatif jawaban, 

silahkan untuk mengisi 1 dari 5 alternatif tersebut. 5 alternatif jawaban tersebut 

adalah: 

1 = Sangat Tidak Setuju (STS) 

2 = Tidak Setuju (TS) 

3 = Netral (N) 

4 = Setuju (S) 

5 = Sangat Setuju (SS) 

No Pernyataan Pilihan 

STS TS N S SS 

Interaksi (Interaction) 

1 Percakapan dan pertukaran opini 

dapat dilakukan pada media sosial 

Instagram milik Erigo. 

     

2 Sangat mudah untuk memberikan 

pendapat saya pada media sosial 

Instagram milik Erigo. 

     

3 Iklan di media sosial Instagram 

Erigo membuat saya merasa ingin 

mengetahui lebih banyak tentang 

produk yang dijual oleh Erigo. 

     

Hiburan (Entertainment) 

1 Melihat media sosial Instagram 

milik Erigo menyenangkan bagi 
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saya. 

2 Konten yang disediakan oleh Erigo 

di media sosial Instagram terlihat 

menarik. 

     

3 Saya merasa bahwa iklan di media 

sosial Instagram Erigo menghibur. 

     

Pemasaran Dari Mulut Ke Mulut (Word of Mouth) 

1 Saya akan merekomendasikan 

teman-teman saya untuk 

mengunjungi media sosial Instagram 

Erigo. 

     

2 Saya akan merekomendasikan 

teman-teman dan keluarga saya 

untuk membeli produk Erigo 

melalui Media sosial Instagram. 

     

3 Saya sering berbagi pengalaman dan 

cerita saya mengenai produk Erigo 

dengan teman-teman dan keluarga di 

media sosial Instagram. 

     

Trendi (Trendiness)      

1 Konten yang ditampilkan oleh Erigo 

melalui akun Instagram mereka 

selalu baru. 

     

2 Media sosial Instagram Erigo benar-

benar menjadi trendi. 

     

3 Konten yang ada di media sosial 

instagram Erigo adalah tren terbaru. 

     

Kustomisasi (Customization) 

1 Informasi yang saya butuhkan dapat 

ditemukan pada media sosial 
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Instagram Erigo. 

2 Media sosial Instagram milik Erigo 

menyediakan layanan yang 

disesuaikan. 

     

Personalisasi (Personalization) 

1 Media sosial Instagram Erigo 

menyediakan fasilitas pembelian 

barang sesuai kebutuhan saya. 

     

2 Saya merasa kebutuhan gaya hidup 

saya terpenuhi dengan media sosial 

Instagram Erigo. 

     

3 Media sosial Instagram Erigo 

memfasilitasi tentang pencarian 

informasi yang saya butuhkan. 

     

Persepsi Nilai Yang Dirasakan (Perceived Value) 

1 Produk dari Erigo dianggap sebagai 

pembelian yang baik. 

     

2 Produk Erigo bermanfaat bagi saya.      

3 Mengikuti media sosial Instagram 

Erigo bermanfaat bagi saya. 

     

Ekuitas Merek (Brand Equity) 

1 Jika merek serupa memiliki 

penawaran yang sama, saya tetap 

lebih tertarik penawaran dari Erigo. 

     

2 Jika ada merek serupa yang 

mengeluarkan koleksi produk 

terbaru, saya tetap menyukai Erigo. 

     

3 Jika layanan yang diberikan oleh 

merek serupa tidak berbeda dari 

merek Erigo, maka saya tetap 
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memilih Erigo. 

Citra Merek (Brand Image) 

1 Media sosial Instagram Erigo 

memiliki citra yang membedakan 

dibandingkan dengan merek serupa 

lainnya. 

     

2 Media sosial Instagram Erigo 

memiliki citra yang bagus. 

     

3 Media sosial Instagram Erigo 

merupakan media sosial yang 

berorientasi pada pelanggan. 

     

Kesadaran Merek (Brand Awareness) 

1 Merek Erigo ini sangat terkenal.      

2 Saya dapat dengan cepat mengingat 

simbol atau logo media sosial 

Instagram Erigo. 

     

Niat Membeli Kembali (Repurchase Intention) 

1 Saya berniat untuk membeli kembali 

produk Erigo di kehidupan saya. 

     

2 Niat saya adalah mengunjungi 

kembali media sosial Instagram 

Erigo jika suatu saat saya ingin 

membeli kembali produk Erigo. 

     

3 Saya akan terus memakai produk 

Erigo di masa yang akan datang. 

     

Kesenangan (Playfulness) 

1 Saat melihat media sosial Instagram 

Erigo, saya merasa senang dengan 

konsep feeds yang disuguhkan. 

     

2 Saya merasa senang saat melihat      
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media sosial Instagram Erigo karena 

konten setiap produk yang 

ditampilkan selalu terkonsep. 

Estetika (Aesthetic) 

1 Ketersediaan pemilihan warna yang 

banyak pada setiap produk Erigo 

dapat menarik keinginan saya untuk 

membeli dalam jumlah banyak. 

     

2 Estetika di media sosial Instagram 

Erigo dipengaruhi oleh pemilihan 

tone foto yang baik. 

     

3 Desain produk Erigo dapat menjadi 

keunggulan tersendiri bila sesuai 

dengan tren budaya dan sosial. 
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Lampiran 2. Data Uji Instrumen 50 Responden 

RES 

INT ENT WOM TREN CUSTO PERSON PV BE BI BA RI PLAY AEST 

TOTAL 

IN
T1

 

IN
T2

 

IN
T3

 

EN
T1

 

EN
T2

 

EN
T3

 

W
O

M
1

 

W
O

M
2

 

W
O

M
3

 

TR
EN

1
 

TR
EN

2
 

TR
EN

3
 

C
U

STO
M

1
 

C
U

STO
M

2
 

P
ER

SO
N

1
 

P
ER

SO
N

2
 

P
ER

SO
N

3
 

P
V

1
 

P
V

2
 

P
V

3
 

B
E1

 

B
E2

 

B
E3

 

B
I1

 

B
I2

 

B
I3

 

B
A

1
 

B
A

2
 

R
I1

 

R
I2

 

R
I3

 

P
LA

Y1
 

P
LA

Y2
 

A
EST1

 

A
EST2

 

A
EST3

 

1 4 3 4 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 4 4 4 5 5 3 3 3 4 4 3 4 4 130 

2 5 5 3 3 4 4 2 3 2 3 3 3 4 4 4 3 4 3 4 2 3 3 3 2 4 3 4 5 2 2 2 3 4 3 5 4 120 

3 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 172 

4 4 4 5 5 5 4 3 3 3 4 4 5 4 5 4 4 4 4 3 3 3 3 4 3 5 5 5 5 3 3 3 5 5 5 5 5 147 

5 5 5 4 5 5 5 3 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 3 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 168 

6 3 4 4 4 4 3 3 4 3 3 3 3 4 3 3 3 3 4 3 3 3 4 3 3 3 4 3 4 3 3 4 4 3 3 3 3 120 

7 4 3 4 4 5 5 4 4 4 5 5 5 4 5 5 3 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 4 5 5 162 

8 5 5 4 4 4 3 3 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 3 3 5 5 5 5 5 3 4 4 4 4 4 4 4 145 

9 4 3 5 3 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 3 2 3 3 4 3 3 3 4 3 4 4 4 4 3 3 2 3 3 4 4 4 126 

10 4 3 4 4 4 4 4 3 3 5 4 5 4 4 4 3 4 4 3 3 4 4 4 4 4 3 5 5 3 4 3 4 5 3 4 4 139 

11 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 3 143 

12 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 4 5 4 5 4 4 4 4 5 5 4 155 

13 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 3 3 4 5 5 5 4 3 4 3 4 4 4 4 4 152 

14 5 5 5 3 4 3 3 2 1 5 5 5 2 3 2 2 1 5 3 3 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 112 

15 3 5 4 4 5 4 4 4 1 3 5 5 3 3 5 4 4 5 3 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 3 4 5 150 

16 3 3 4 4 4 4 4 3 2 3 4 3 4 4 4 3 4 3 4 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 4 3 4 4 4 3 4 125 

17 4 4 4 4 4 4 3 3 2 4 4 4 4 4 3 3 3 4 3 3 4 3 3 4 4 4 5 4 3 3 3 4 4 4 4 4 131 

18 3 5 4 3 5 3 3 3 1 5 5 5 5 5 3 3 4 1 1 1 1 1 1 3 5 5 5 5 1 1 1 5 5 2 5 5 119 

19 4 3 3 4 5 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 2 2 2 4 3 4 5 5 2 2 2 4 3 3 4 4 122 

20 5 5 3 4 5 5 4 3 2 5 5 5 5 5 5 4 2 5 4 4 5 4 5 5 4 5 5 2 2 3 3 5 5 5 5 5 153 

21 4 4 5 5 4 5 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 4 3 5 2 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 3 4 4 133 
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22 4 3 4 4 4 3 4 3 3 4 4 4 3 4 4 3 3 3 4 3 3 3 3 3 4 3 4 3 3 4 4 3 3 3 4 3 124 

23 4 4 5 4 4 3 3 4 2 4 4 5 5 4 3 2 3 4 4 3 4 3 4 4 5 5 4 4 2 3 3 5 5 4 5 5 139 

24 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 162 

25 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 180 

26 3 3 2 3 3 3 3 3 2 3 2 2 2 3 3 2 2 3 2 2 3 2 2 3 2 3 3 3 3 4 2 2 3 3 3 4 96 

27 4 4 5 4 5 4 4 4 4 5 5 5 4 4 3 2 4 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 3 4 3 4 4 4 5 5 152 

28 5 5 5 4 5 5 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 3 5 5 5 4 5 4 5 4 4 4 4 5 5 4 5 5 161 

29 3 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 132 

30 5 5 5 4 4 3 3 5 5 5 5 4 3 4 4 5 4 3 4 3 3 3 3 4 5 5 5 5 3 5 3 4 4 3 5 5 148 

31 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 148 

32 2 2 3 3 4 4 2 2 2 4 3 4 2 3 3 2 3 4 3 4 3 3 3 4 3 3 4 4 3 3 3 4 4 2 4 4 113 

33 4 4 5 4 5 4 4 4 4 2 4 4 5 4 4 1 1 4 3 3 3 3 3 4 5 2 5 4 1 1 4 5 5 4 4 5 131 

34 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 180 

35 3 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 2 2 2 3 3 3 4 3 3 3 4 3 5 5 3 5 3 3 4 4 4 4 127 

36 5 5 4 5 4 5 5 4 4 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 4 4 4 5 5 4 5 4 4 4 4 5 4 4 5 4 160 

37 3 4 4 3 4 4 2 3 2 4 4 4 4 3 3 2 3 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 2 3 2 4 4 2 4 4 120 

38 3 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 5 4 3 4 3 4 4 5 5 5 3 4 3 4 4 5 4 4 140 

39 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 180 

40 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 144 

41 5 5 5 3 5 3 3 3 1 5 3 3 5 4 4 4 5 4 4 3 3 3 5 3 4 3 5 5 4 3 5 4 3 5 4 3 139 

42 4 4 4 3 4 3 3 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 3 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 156 

43 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 180 

44 3 3 3 2 3 2 3 3 1 3 1 2 2 3 3 2 2 3 3 2 2 2 2 2 2 3 4 2 2 2 2 2 2 2 3 3 86 

45 5 5 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 168 

46 5 4 4 4 4 3 3 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 5 5 3 4 3 4 4 4 4 4 136 

47 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 4 3 2 2 3 2 5 3 3 3 4 2 2 2 1 3 2 4 4 4 112 

48 3 4 3 2 3 3 3 4 3 4 4 4 4 3 4 3 3 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 4 4 4 124 

49 3 3 4 5 4 3 4 4 4 3 3 3 3 4 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 126 
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50 4 4 4 3 4 3 4 4 2 4 4 4 3 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 3 4 4 131 

 

Keterangan: 

RES = Responden 

INT = Interaction 

ENT = Entertainment 

WOM = Word of Mouth 

TREN = Trendiness 

CUSTO = Customization 

PERSON = Personalization 

PV = Perceived Value 

BE = Brand Equity 

BI = Brand Image 

BA = Brand Awareness 

RI = Repurchase Intention 

PLAY = Playfulness 

AEST = Aesthetics 
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Lampiran 3. Hasil Uji Validitas 50 Responden 

Correlations 

 INT1 INT2 INT3 TOTAL 

INT1 Pearson 

Correlation 

1 .668
**

 .468
**

 .863
**

 

Sig. (2-tailed)  .000 .001 .000 

N 50 50 50 50 

INT2 Pearson 

Correlation 

.668
**

 1 .471
**

 .867
**

 

Sig. (2-tailed) .000  .001 .000 

N 50 50 50 50 

INT3 Pearson 

Correlation 

.468
**

 .471
**

 1 .762
**

 

Sig. (2-tailed) .001 .001  .000 

N 50 50 50 50 

TOTAL Pearson 

Correlation 

.863
**

 .867
**

 .762
**

 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  

N 50 50 50 50 

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

 

Correlations 

 ENT1 ENT2 ENT3 TOTAL 

ENT1 Pearson 

Correlation 

1 .578
**

 .664
**

 .880
**

 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 

N 50 50 50 50 

ENT2 Pearson 

Correlation 

.578
**

 1 .603
**

 .816
**

 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 

N 50 50 50 50 

ENT3 Pearson 

Correlation 

.664
**

 .603
**

 1 .887
**

 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 

N 50 50 50 50 

TOTAL Pearson 

Correlation 

.880
**

 .816
**

 .887
**

 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  

N 50 50 50 50 

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

 

Correlations 

 WOM1 WOM2 WOM3 TOTAL 

WOM1 Pearson 

Correlation 

1 .673
**

 .620
**

 .844
**

 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 
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N 50 50 50 50 

WOM2 Pearson 

Correlation 

.673
**

 1 .726
**

 .887
**

 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 

N 50 50 50 50 

WOM3 Pearson 

Correlation 

.620
**

 .726
**

 1 .915
**

 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 

N 50 50 50 50 

TOTAL Pearson 

Correlation 

.844
**

 .887
**

 .915
**

 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  

N 50 50 50 50 

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

 

Correlations 

 TREN1 TREN2 TREN3 TOTAL 

TREN1 Pearson 

Correlation 

1 .643
**

 .647
**

 .840
**

 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 

N 50 50 50 50 

TREN2 Pearson 

Correlation 

.643
**

 1 .863
**

 .932
**

 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 

N 50 50 50 50 

TREN3 Pearson 

Correlation 

.647
**

 .863
**

 1 .930
**

 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 

N 50 50 50 50 

TOTAL Pearson 

Correlation 

.840
**

 .932
**

 .930
**

 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  

N 50 50 50 50 

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

 

Correlations 

 CUSTOM1 CUSTOM2 TOTAL 

CUSTOM1 Pearson 

Correlation 

1 .726
**

 .948
**

 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 

N 50 50 50 

CUSTOM2 Pearson 

Correlation 

.726
**

 1 .908
**

 

Sig. (2-tailed) .000  .000 

N 50 50 50 

TOTAL Pearson 

Correlation 

.948
**

 .908
**

 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000  
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N 50 50 50 

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

 

Correlations 

 PERSON1 PERSON2 PERSON3 TOTAL 

PERSON1 Pearson 

Correlation 

1 .717
**

 .595
**

 .835
**

 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 

N 50 50 50 50 

PERSON2 Pearson 

Correlation 

.717
**

 1 .804
**

 .945
**

 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 

N 50 50 50 50 

PERSON3 Pearson 

Correlation 

.595
**

 .804
**

 1 .906
**

 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 

N 50 50 50 50 

TOTAL Pearson 

Correlation 

.835
**

 .945
**

 .906
**

 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  

N 50 50 50 50 

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

 

Correlations 

 PV1 PV2 PV3 TOTAL 

PV1 Pearson 

Correlation 

1 .572
**

 .725
**

 .861
**

 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 

N 50 50 50 50 

PV2 Pearson 

Correlation 

.572
**

 1 .663
**

 .860
**

 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 

N 50 50 50 50 

PV3 Pearson 

Correlation 

.725
**

 .663
**

 1 .908
**

 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 

N 50 50 50 50 

TOTAL Pearson 

Correlation 

.861
**

 .860
**

 .908
**

 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  

N 50 50 50 50 

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

 

Correlations 

 BE1 BE2 BE3 TOTAL 

BE1 Pearson 

Correlation 

1 .836
**

 .762
**

 .931
**

 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 
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N 50 50 50 50 

BE2 Pearson 

Correlation 

.836
**

 1 .784
**

 .939
**

 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 

N 50 50 50 50 

BE3 Pearson 

Correlation 

.762
**

 .784
**

 1 .916
**

 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 

N 50 50 50 50 

TOTAL Pearson 

Correlation 

.931
**

 .939
**

 .916
**

 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  

N 50 50 50 50 

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

 

Correlations 

 BI1 BI2 BI3 TOTAL 

BI1 Pearson 

Correlation 

1 .615
**

 .608
**

 .863
**

 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 

N 50 50 50 50 

BI2 Pearson 

Correlation 

.615
**

 1 .612
**

 .861
**

 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 

N 50 50 50 50 

BI3 Pearson 

Correlation 

.608
**

 .612
**

 1 .858
**

 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 

N 50 50 50 50 

TOTAL Pearson 

Correlation 

.863
**

 .861
**

 .858
**

 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  

N 50 50 50 50 

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

 

Correlations 

 BA1 BA2 TOTAL 

BA1 Pearson 

Correlation 

1 .562
**

 .843
**

 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 

N 50 50 50 

BA2 Pearson 

Correlation 

.562
**

 1 .919
**

 

Sig. (2-tailed) .000  .000 

N 50 50 50 

TOTAL Pearson 

Correlation 

.843
**

 .919
**

 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000  
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N 50 50 50 

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

 

Correlations 

 RI1 RI2 RI3 TOTAL 

RI1 Pearson 

Correlation 

1 .815
**

 .741
**

 .946
**

 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 

N 50 50 50 50 

RI2 Pearson 

Correlation 

.815
**

 1 .611
**

 .898
**

 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 

N 50 50 50 50 

RI3 Pearson 

Correlation 

.741
**

 .611
**

 1 .864
**

 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 

N 50 50 50 50 

TOTAL Pearson 

Correlation 

.946
**

 .898
**

 .864
**

 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  

N 50 50 50 50 

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

 

Correlations 

 PLAY1 PLAY2 TOTAL 

PLAY1 Pearson 

Correlation 

1 .864
**

 .965
**

 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 

N 50 50 50 

PLAY2 Pearson 

Correlation 

.864
**

 1 .966
**

 

Sig. (2-tailed) .000  .000 

N 50 50 50 

TOTAL Pearson 

Correlation 

.965
**

 .966
**

 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000  

N 50 50 50 

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

 

 

Correlations 

 AEST1 AEST2 AEST3 TOTAL 

AEST1 Pearson 

Correlation 

1 .476
**

 .347
*
 .799

**
 

Sig. (2-tailed)  .000 .014 .000 

N 50 50 50 50 

AEST2 Pearson 

Correlation 

.476
**

 1 .692
**

 .855
**
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Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 

N 50 50 50 50 

AEST3 Pearson 

Correlation 

.347
*
 .692

**
 1 .792

**
 

Sig. (2-tailed) .014 .000  .000 

N 50 50 50 50 

TOTAL Pearson 

Correlation 

.799
**

 .855
**

 .792
**

 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  

N 50 50 50 50 

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

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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Lampiran 4. Hasil Uji Reliabilitas 50 Responden 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

INT1 8.28 1.798 .668 .638 

INT2 8.20 1.755 .669 .636 

INT3 8.16 2.219 .514 .801 

 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

ENT1 8.18 1.702 .699 .739 

ENT2 7.84 2.219 .647 .798 

ENT3 8.22 1.685 .716 .719 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

WOM1 6.80 3.306 .687 .800 

WOM2 6.74 3.298 .780 .738 

WOM3 7.26 2.156 .734 .803 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

TREN1 8.32 2.712 .668 .925 

TREN2 8.30 2.173 .831 .786 

TREN3 8.26 2.319 .839 .780 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale 

Mean if 

Item 

Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

CUSTOM1 12.28 4.287 .895 .819 

CUSTOM2 12.14 5.266 .849 .915 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

PV1 7.30 2.867 .710 .797 
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PV2 7.48 2.581 .668 .838 

PV3 7.78 2.461 .780 .723 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

BE1 7.10 3.357 .846 .878 

BE2 7.20 3.306 .862 .865 

BE3 7.06 3.323 .807 .911 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

BI1 8.32 2.140 .681 .759 

BI2 8.06 2.180 .684 .756 

BI3 8.18 2.191 .679 .761 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

BA1 13.12 4.353 .747 .913 

BA2 13.34 3.372 .833 .791 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

RI1 6.98 3.244 .868 .758 

RI2 6.64 3.541 .767 .851 

RI3 6.94 3.853 .710 .898 

 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

PLAY1 12.26 5.747 .938 .885 

PLAY2 12.28 5.675 .939 .879 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean 

if Item 

Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

AEST1 8.54 1.437 .447 .818 

AEST2 8.08 1.626 .688 .498 
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AEST3 8.14 1.756 .571 .623 
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Lampiran 5. Data Uji Instrumen 234 Responden 

 

RES 

BUTIR PERNYATAAN KUESIONER 
INTERACTION ENTERTAINMENT WORD OF MOUTH TRENDINESS CUSTOMIZATION PERSONALIZATION 

IN
T1

 

IN
T2

 

IN
T3

 

TO
TA

L 

EN
T1

 

EN
T2

 

EN
T3

 

TO
TA

L 

W
O

M
1

 

W
O

M
2

 

W
O

M
3

 

TO
TA

L 

TR
EN

1
 

TR
EN

2
 

TR
EN

3
 

TO
TA

L 

C
U

STO
1

 

C
U

STO
2

 

TO
TA

L 

P
ER

SO
N

1
 

P
ER

SO
N

2
 

P
ER

SO
N

3
 

TO
TA

L 

1 5 4 5 14 5 5 5 15 3 4 3 10 5 5 5 15 4 5 9 4 3 4 11 

2 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 

3 4 5 4 13 4 5 5 14 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 8 5 4 4 13 

4 4 5 5 14 5 5 4 14 4 4 4 12 5 5 5 15 5 5 10 4 4 5 13 

5 5 5 4 14 4 4 3 11 4 3 4 11 4 3 4 11 4 4 8 4 4 3 11 

6 4 5 5 14 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 3 4 7 5 5 5 15 

7 5 5 4 14 4 5 4 13 5 5 4 14 4 4 4 12 5 5 10 5 3 4 12 

8 3 4 4 11 4 5 4 13 3 3 3 9 4 4 5 13 3 3 6 3 4 3 10 

9 5 5 5 15 4 5 4 13 5 5 5 15 4 4 5 13 5 5 10 5 4 5 14 

10 4 4 4 12 4 4 4 12 3 3 2 8 4 4 4 12 4 4 8 4 3 3 10 

11 4 4 4 12 4 4 4 12 3 3 3 9 4 4 3 11 4 4 8 5 4 5 14 

12 4 4 5 13 5 5 5 15 3 3 3 9 5 5 5 15 5 5 10 4 5 5 14 

13 4 5 5 14 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 

14 2 2 4 8 3 3 3 9 3 3 3 9 4 4 3 11 4 3 7 4 3 4 11 

15 5 5 5 15 4 5 5 14 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 

16 5 4 5 14 4 5 3 12 4 4 5 13 4 4 2 10 4 4 8 4 2 3 9 

17 3 4 3 10 4 4 4 12 4 3 2 9 3 3 4 10 4 4 8 4 3 3 10 

18 4 4 3 11 3 3 3 9 4 4 2 10 4 4 4 12 4 4 8 3 3 3 9 

19 3 3 4 10 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 6 3 3 3 9 

20 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 5 9 5 5 5 15 

21 3 4 3 10 3 3 3 9 1 2 1 4 3 3 3 9 3 3 6 2 1 1 4 



226 
 

22 4 4 4 12 4 4 4 12 3 3 2 8 4 4 4 12 4 4 8 3 2 4 9 

23 4 3 3 10 3 4 3 10 4 4 3 11 3 3 4 10 4 4 8 4 3 4 11 

24 5 5 5 15 4 5 4 13 3 4 4 11 5 5 5 15 5 5 10 5 5 4 14 

25 4 4 5 13 5 5 5 15 5 3 2 10 5 5 5 15 4 3 7 2 2 2 6 

26 5 5 5 15 3 4 4 11 4 5 4 13 5 5 4 14 3 5 8 5 3 4 12 

27 5 4 3 12 3 4 4 11 3 4 3 10 5 5 5 15 3 4 7 4 3 4 11 

28 5 5 5 15 3 4 4 11 4 5 5 14 5 5 4 14 3 5 8 5 3 5 13 

29 3 4 2 9 3 3 3 9 3 3 1 7 3 4 4 11 3 3 6 3 2 3 8 

30 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 3 4 4 11 4 4 8 4 3 4 11 

31 4 2 5 11 4 5 3 12 4 4 1 9 4 5 5 14 4 4 8 5 1 3 9 

32 4 3 4 11 3 5 4 12 3 4 2 9 4 5 4 13 3 4 7 4 3 3 10 

33 4 4 4 12 4 4 5 13 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 8 4 4 4 12 

34 3 4 5 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 5 13 4 4 8 4 4 4 12 

35 5 5 4 14 3 4 5 12 4 4 3 11 4 5 4 13 3 4 7 3 3 3 9 

36 3 3 5 11 4 4 4 12 4 5 4 13 4 4 5 13 3 4 7 4 4 4 12 

37 3 3 4 10 4 5 4 13 3 3 4 10 5 5 5 15 3 3 6 3 3 3 9 

38 4 4 4 12 3 4 3 10 3 3 2 8 5 4 4 13 3 3 6 3 3 3 9 

39 3 3 4 10 4 3 3 10 3 4 2 9 4 4 4 12 3 3 6 4 3 3 10 

40 4 4 5 13 5 5 5 15 4 4 3 11 4 5 5 14 4 4 8 3 2 2 7 

41 4 3 3 10 4 4 4 12 3 4 2 9 4 4 4 12 3 3 6 3 2 2 7 

42 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 

43 4 5 5 14 5 5 5 15 4 5 5 14 5 5 5 15 5 5 10 5 4 5 14 

44 1 1 1 3 5 2 1 8 1 5 5 11 1 5 1 7 1 5 6 1 2 3 6 

45 5 5 4 14 3 4 5 12 2 3 4 9 4 3 4 11 5 5 10 5 2 3 10 

46 3 3 4 10 5 5 5 15 5 5 3 13 4 4 4 12 3 4 7 3 3 4 10 

47 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 

48 3 3 3 9 4 4 4 12 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 6 3 3 3 9 



227 
 

49 5 5 1 11 5 5 1 11 5 4 1 10 3 5 3 11 5 3 8 1 5 3 9 

50 5 5 5 15 3 3 4 10 4 3 1 8 5 5 5 15 2 4 6 5 3 5 13 

51 3 4 4 11 4 4 4 12 4 4 4 12 4 3 4 11 4 4 8 3 4 3 10 

52 5 5 4 14 2 4 4 10 4 4 2 10 5 5 4 14 4 4 8 5 3 4 12 

53 4 3 4 11 4 5 4 13 4 3 3 10 5 5 5 15 3 3 6 3 4 4 11 

54 5 3 5 13 4 4 4 12 4 4 2 10 4 4 5 13 4 4 8 4 4 4 12 

55 4 4 5 13 5 5 5 15 4 4 3 11 5 5 5 15 5 5 10 5 4 5 14 

56 3 3 5 11 4 4 4 12 4 4 3 11 4 4 4 12 3 3 6 4 3 3 10 

57 3 4 4 11 4 3 3 10 3 3 4 10 3 3 4 10 4 4 8 3 4 3 10 

58 4 3 4 11 3 3 3 9 4 5 2 11 3 4 3 10 3 4 7 4 3 4 11 

59 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 

60 4 4 4 12 3 4 4 11 3 3 3 9 4 4 4 12 4 4 8 3 3 3 9 

61 4 4 5 13 5 5 5 15 2 2 1 5 5 4 5 14 5 5 10 5 4 5 14 

62 4 5 5 14 3 4 4 11 4 4 3 11 4 4 4 12 5 5 10 4 3 4 11 

63 3 4 3 10 2 2 2 6 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 6 3 3 3 9 

64 4 5 4 13 4 4 4 12 4 4 2 10 4 3 4 11 4 4 8 4 2 4 10 

65 3 5 5 13 3 5 3 11 1 1 1 3 3 3 3 9 3 3 6 3 3 3 9 

66 5 5 5 15 4 4 4 12 3 2 4 9 4 4 4 12 4 3 7 3 2 4 9 

67 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 3 11 4 3 4 11 4 4 8 5 3 4 12 

68 4 5 4 13 3 4 4 11 3 3 4 10 4 4 3 11 4 5 9 4 3 4 11 

69 5 4 5 14 3 4 3 10 4 3 3 10 3 5 3 11 5 3 8 3 3 5 11 

70 3 4 2 9 2 3 3 8 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 6 3 3 3 9 

71 5 5 5 15 4 5 5 14 3 5 3 11 5 5 5 15 3 4 7 5 4 5 14 

72 4 4 4 12 3 4 4 11 4 4 2 10 3 3 3 9 4 4 8 4 4 4 12 

73 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 

74 5 4 5 14 4 5 5 14 4 2 3 9 5 5 5 15 3 4 7 3 2 5 10 

75 5 5 5 15 2 4 5 11 1 1 1 3 3 3 2 8 3 4 7 5 3 3 11 



228 
 

76 5 4 5 14 5 5 4 14 3 3 2 8 5 5 4 14 5 5 10 5 2 5 12 

77 4 4 4 12 4 5 5 14 4 4 4 12 5 5 5 15 4 5 9 5 5 5 15 

78 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 

79 4 4 4 12 5 5 4 14 4 4 5 13 5 4 4 13 5 4 9 4 4 5 13 

80 3 4 3 10 3 3 3 9 3 3 3 9 4 4 3 11 4 4 8 3 2 4 9 

81 5 5 4 14 3 4 3 10 3 3 3 9 4 4 4 12 3 4 7 4 3 3 10 

82 5 3 3 11 3 3 3 9 2 2 2 6 3 3 3 9 4 4 8 2 2 2 6 

83 3 4 4 11 4 5 4 13 3 3 2 8 4 3 4 11 4 4 8 3 3 4 10 

84 3 4 3 10 4 3 3 10 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 6 3 3 3 9 

85 5 5 5 15 4 4 4 12 3 3 3 9 5 4 4 13 3 4 7 5 5 3 13 

86 4 3 5 12 3 5 4 12 2 2 2 6 4 4 4 12 4 5 9 5 2 2 9 

87 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 

88 3 3 4 10 4 4 4 12 3 3 3 9 5 4 4 13 4 4 8 3 3 4 10 

89 4 4 5 13 4 5 5 14 5 5 5 15 4 5 5 14 5 5 10 5 5 5 15 

90 3 3 4 10 3 3 3 9 3 3 3 9 4 3 3 10 3 3 6 3 3 3 9 

91 5 5 5 15 5 5 4 14 4 3 3 10 5 5 5 15 5 5 10 4 3 4 11 

92 5 4 5 14 4 5 4 13 4 4 4 12 5 5 5 15 5 5 10 4 4 5 13 

93 4 4 4 12 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 4 10 3 4 7 4 4 5 13 

94 4 5 4 13 3 4 5 12 3 4 4 11 5 5 5 15 5 5 10 4 4 4 12 

95 3 3 5 11 4 5 2 11 2 2 1 5 3 3 2 8 1 4 5 5 2 3 10 

96 5 5 4 14 4 4 4 12 4 4 4 12 4 5 4 13 4 4 8 4 4 4 12 

97 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 3 9 4 3 7 3 3 3 9 

98 3 3 3 9 5 4 3 12 3 4 4 11 4 4 3 11 4 3 7 4 3 3 10 

99 4 5 5 14 3 4 4 11 3 3 3 9 5 5 5 15 4 4 8 4 1 3 8 

100 4 3 4 11 4 5 4 13 4 4 4 12 3 4 3 10 4 3 7 4 5 4 13 

101 4 4 4 12 3 4 4 11 2 3 2 7 4 4 4 12 4 3 7 3 1 3 7 

102 4 4 5 13 4 5 4 13 3 4 2 9 4 5 4 13 4 4 8 3 2 3 8 



229 
 

103 4 4 5 13 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 8 4 4 4 12 

104 3 3 3 9 2 1 1 4 1 2 2 5 2 4 4 10 2 1 3 2 1 1 4 

105 4 4 5 13 4 4 4 12 4 5 3 12 4 5 4 13 3 4 7 4 4 4 12 

106 3 3 5 11 5 5 5 15 4 4 4 12 5 5 5 15 4 4 8 5 5 5 15 

107 3 3 4 10 4 4 3 11 5 4 5 14 5 5 4 14 4 4 8 5 5 4 14 

108 4 4 4 12 4 4 4 12 3 3 2 8 4 4 4 12 4 4 8 4 3 4 11 

109 5 5 4 14 5 4 4 13 5 4 5 14 5 4 4 13 5 4 9 4 5 3 12 

110 4 3 3 10 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 6 3 3 3 9 

111 4 3 5 12 5 5 5 15 4 3 5 12 4 4 4 12 3 4 7 3 5 4 12 

112 4 5 5 14 4 5 4 13 4 5 5 14 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 

113 3 5 4 12 3 4 2 9 3 3 3 9 5 2 3 10 5 5 10 5 3 3 11 

114 5 4 4 13 2 3 2 7 2 2 2 6 3 3 3 9 4 4 8 3 2 3 8 

115 4 4 5 13 4 5 3 12 3 3 3 9 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 

116 3 5 4 12 3 4 4 11 5 5 5 15 4 5 4 13 4 5 9 4 4 3 11 

117 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 6 3 3 3 9 

118 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 

119 5 5 5 15 5 5 5 15 4 4 1 9 5 5 4 14 4 5 9 5 5 3 13 

120 4 3 4 11 4 4 4 12 3 3 1 7 4 3 3 10 3 3 6 3 3 2 8 

121 3 4 3 10 4 3 4 11 3 2 1 6 3 3 3 9 2 3 5 4 3 3 10 

122 5 4 5 14 5 5 5 15 5 5 5 15 5 4 5 14 5 5 10 5 5 5 15 

123 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 

124 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 

125 5 4 5 14 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 

126 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 10 3 4 4 11 

127 5 4 5 14 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 8 5 5 4 14 

128 3 2 2 7 2 2 2 6 2 2 2 6 3 3 3 9 2 3 5 2 1 2 5 

129 4 4 5 13 3 4 3 10 3 4 3 10 5 4 4 13 3 3 6 4 3 3 10 



230 
 

130 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 4 5 5 14 5 4 9 5 5 5 15 

131 4 2 4 10 4 4 3 11 3 3 2 8 4 3 3 10 3 4 7 3 3 3 9 

132 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 

133 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 

134 4 3 2 9 3 3 4 10 2 2 3 7 4 3 3 10 3 2 5 4 3 4 11 

135 4 5 5 14 5 4 5 14 5 5 4 14 5 5 5 15 4 5 9 5 4 4 13 

136 4 4 5 13 4 5 4 13 4 4 3 11 4 4 4 12 4 4 8 4 4 5 13 

137 3 4 5 12 3 4 3 10 3 3 3 9 4 4 3 11 3 4 7 3 3 3 9 

138 4 3 3 10 3 4 3 10 3 3 3 9 4 4 4 12 3 4 7 4 3 4 11 

139 5 4 5 14 3 3 3 9 3 3 3 9 4 4 4 12 3 3 6 3 3 3 9 

140 3 3 4 10 3 4 3 10 4 3 4 11 3 3 3 9 4 3 7 3 2 2 7 

141 4 3 4 11 3 4 2 9 3 3 2 8 4 5 5 14 4 4 8 5 3 4 12 

142 3 5 4 12 4 4 5 13 2 1 1 4 4 4 2 10 5 4 9 4 1 5 10 

143 4 4 4 12 3 3 3 9 3 3 3 9 4 3 3 10 4 4 8 4 3 4 11 

144 5 4 4 13 3 3 3 9 4 4 3 11 5 5 4 14 4 4 8 4 4 5 13 

145 4 4 4 12 3 4 3 10 4 4 3 11 4 4 4 12 4 4 8 4 4 5 13 

146 4 4 4 12 4 4 3 11 3 3 3 9 4 4 4 12 4 4 8 3 4 3 10 

147 5 5 5 15 4 5 4 13 4 4 3 11 5 5 5 15 4 4 8 4 3 3 10 

148 5 4 4 13 3 3 3 9 3 2 1 6 4 4 4 12 3 4 7 2 2 3 7 

149 5 4 5 14 4 4 3 11 4 4 3 11 5 5 5 15 5 5 10 5 3 4 12 

150 4 4 5 13 4 4 4 12 3 3 4 10 4 4 4 12 4 4 8 4 3 3 10 

151 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 

152 4 4 4 12 3 3 3 9 3 4 3 10 5 4 4 13 4 5 9 3 4 3 10 

153 4 3 4 11 4 4 4 12 3 4 4 11 5 5 4 14 3 3 6 3 3 3 9 

154 4 3 2 9 2 2 2 6 2 2 2 6 3 2 2 7 2 3 5 2 2 2 6 

155 5 4 4 13 5 5 4 14 3 3 3 9 4 4 5 13 4 5 9 5 4 5 14 

156 5 5 4 14 4 4 4 12 4 3 3 10 4 4 4 12 4 4 8 4 3 4 11 



231 
 

157 5 4 5 14 5 4 4 13 3 3 3 9 4 4 4 12 4 4 8 4 4 5 13 

158 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 

159 4 4 5 13 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 

160 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 6 3 3 3 9 

161 5 5 5 15 4 5 4 13 5 4 5 14 5 5 5 15 4 5 9 4 4 4 12 

162 4 4 4 12 3 3 4 10 3 4 4 11 3 5 5 13 3 3 6 3 3 3 9 

163 5 5 4 14 5 5 5 15 5 5 5 15 4 4 4 12 5 5 10 5 5 5 15 

164 5 3 5 13 3 5 4 12 5 5 5 15 5 5 5 15 3 5 8 5 3 4 12 

165 4 5 3 12 3 4 4 11 4 3 4 11 4 5 5 14 4 4 8 5 5 5 15 

166 4 4 5 13 4 5 4 13 5 5 4 14 4 5 4 13 5 5 10 5 5 5 15 

167 4 5 5 14 4 5 5 14 4 5 4 13 5 4 4 13 5 5 10 5 4 5 14 

168 4 5 5 14 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 10 5 3 4 12 

169 3 4 4 11 2 4 3 9 3 3 3 9 4 4 3 11 4 3 7 3 3 3 9 

170 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 

171 4 5 5 14 4 5 5 14 4 4 3 11 5 5 5 15 5 5 10 5 4 4 13 

172 3 4 4 11 3 4 4 11 3 3 2 8 4 4 4 12 5 5 10 4 4 4 12 

173 4 4 4 12 3 4 3 10 3 3 2 8 4 3 3 10 3 4 7 3 3 3 9 

174 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 

175 4 3 4 11 3 4 3 10 3 4 3 10 4 3 4 11 3 4 7 4 3 4 11 

176 3 3 4 10 4 3 5 12 4 4 3 11 4 4 3 11 4 3 7 3 3 3 9 

177 2 3 4 9 3 3 3 9 4 3 2 9 3 4 3 10 3 3 6 3 3 3 9 

178 5 4 5 14 5 5 4 14 4 5 5 14 4 4 4 12 4 5 9 4 5 5 14 

179 3 3 4 10 4 4 4 12 4 5 3 12 4 3 3 10 4 4 8 4 3 4 11 

180 5 5 5 15 4 5 4 13 4 4 3 11 5 5 5 15 3 4 7 4 4 4 12 

181 3 4 3 10 3 4 4 11 3 3 3 9 4 4 4 12 2 4 6 4 3 3 10 

182 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 

183 5 5 5 15 5 5 5 15 4 5 5 14 4 5 4 13 5 5 10 5 5 5 15 



232 
 

184 5 5 5 15 3 5 3 11 3 5 5 13 5 5 3 13 5 5 10 5 5 5 15 

185 3 4 4 11 4 5 5 14 3 3 4 10 5 5 5 15 3 5 8 4 4 3 11 

186 5 4 4 13 4 4 3 11 5 4 5 14 4 5 4 13 4 4 8 4 4 5 13 

187 5 4 5 14 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 

188 4 3 5 12 4 4 4 12 3 3 3 9 4 5 5 14 4 5 9 4 2 4 10 

189 4 4 4 12 3 3 3 9 1 1 2 4 2 2 2 6 2 2 4 2 2 2 6 

190 4 5 5 14 4 4 4 12 5 5 5 15 4 5 5 14 4 5 9 5 4 3 12 

191 5 3 5 13 5 5 5 15 5 4 5 14 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 

192 5 4 5 14 5 5 4 14 5 4 3 12 5 5 5 15 5 4 9 5 5 4 14 

193 5 5 4 14 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 4 14 4 5 9 5 5 5 15 

194 5 4 5 14 4 5 5 14 3 5 4 12 5 3 4 12 4 4 8 4 4 4 12 

195 3 3 3 9 3 2 2 7 1 1 1 3 2 2 1 5 2 1 3 2 1 1 4 

196 3 5 4 12 3 5 3 11 2 3 5 10 4 3 3 10 3 4 7 2 3 3 8 

197 3 4 4 11 4 4 5 13 4 4 5 13 5 5 5 15 5 5 10 4 5 5 14 

198 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 

199 4 5 3 12 3 3 3 9 2 2 2 6 3 3 4 10 4 4 8 4 2 4 10 

200 5 5 4 14 4 4 5 13 4 4 3 11 5 5 5 15 3 4 7 4 4 4 12 

201 4 4 5 13 4 4 4 12 4 5 4 13 4 4 4 12 4 4 8 4 4 4 12 

202 5 3 4 12 4 5 4 13 4 4 4 12 4 4 4 12 3 3 6 2 3 3 8 

203 3 3 4 10 4 4 4 12 4 4 3 11 4 4 4 12 4 4 8 4 3 4 11 

204 3 3 4 10 3 3 3 9 3 3 3 9 4 3 3 10 3 3 6 3 3 3 9 

205 4 5 5 14 4 4 4 12 5 5 4 14 4 3 3 10 4 5 9 4 5 4 13 

206 2 4 4 10 3 3 3 9 3 3 3 9 4 4 4 12 2 4 6 4 3 3 10 

207 3 4 4 11 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 8 4 4 4 12 

208 5 5 5 15 4 4 4 12 4 4 3 11 4 4 4 12 4 4 8 4 4 4 12 

209 4 4 5 13 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 

210 5 4 5 14 5 4 5 14 4 4 4 12 4 5 5 14 4 4 8 4 3 3 10 



233 
 

211 4 3 4 11 4 5 3 12 3 3 2 8 4 4 4 12 3 4 7 4 3 3 10 

212 4 4 3 11 5 5 5 15 4 4 3 11 5 5 5 15 4 5 9 5 5 5 15 

213 5 3 3 11 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 3 9 3 4 7 3 3 3 9 

214 4 4 5 13 5 4 5 14 5 5 5 15 4 2 2 8 4 4 8 5 2 5 12 

215 3 3 4 10 3 4 3 10 3 3 4 10 4 3 5 12 3 3 6 4 3 3 10 

216 4 3 5 12 5 4 5 14 4 4 3 11 5 5 4 14 4 5 9 5 5 3 13 

217 4 3 5 12 4 5 5 14 4 3 2 9 5 4 4 13 5 5 10 5 4 4 13 

218 3 3 4 10 4 4 4 12 3 3 4 10 4 3 4 11 4 4 8 4 3 4 11 

219 4 4 4 12 4 5 4 13 2 2 2 6 3 3 4 10 3 3 6 4 3 4 11 

220 5 5 5 15 4 5 4 13 3 4 2 9 5 5 5 15 5 5 10 5 4 4 13 

221 4 4 5 13 4 4 3 11 3 3 3 9 4 4 4 12 4 4 8 3 3 3 9 

222 5 5 4 14 5 4 3 12 4 5 4 13 5 5 5 15 5 5 10 5 4 4 13 

223 4 4 4 12 3 3 3 9 4 4 5 13 4 3 3 10 4 3 7 3 3 3 9 

224 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 

225 4 3 4 11 5 4 4 13 5 5 4 14 4 3 3 10 5 5 10 4 3 3 10 

226 4 3 4 11 4 4 4 12 3 2 3 8 4 3 3 10 3 4 7 3 2 3 8 

227 3 3 3 9 3 4 4 11 3 4 3 10 4 4 5 13 4 4 8 3 3 3 9 

228 3 5 4 12 3 4 3 10 1 1 1 3 2 3 4 9 2 4 6 2 1 2 5 

229 4 4 4 12 4 5 5 14 4 5 4 13 4 5 4 13 4 4 8 4 4 5 13 

230 4 5 5 14 5 5 4 14 4 4 4 12 5 5 5 15 4 4 8 4 4 4 12 

231 4 4 5 13 5 4 4 13 4 4 5 13 5 4 5 14 4 4 8 5 4 4 13 

232 4 3 5 12 4 3 5 12 4 4 5 13 4 4 5 13 4 4 8 4 4 4 12 

233 4 4 3 11 3 4 3 10 3 3 2 8 4 3 4 11 4 4 8 4 4 4 12 

234 4 4 5 13 4 4 4 12 4 5 4 13 5 5 5 15 3 3 6 3 2 4 9 
TOTAL 957 949 1002 2908 914 982 921 2817 855 873 797 2525 981 975 958 2914 915 963 1878 933 827 898 2658 

RATA-RATA 4,090 4,056 4,282 12,427 3,906 4,197 3,936 12,038 3,654 3,731 3,406 10,791 4,192 4,167 4,094 12,453 3,910 4,115 8,026 3,987 3,534 3,838 11,359 

RATA-RATA TOTAL 4,142 
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BRAND EQUITY BRAND IMAGE 
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P
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A
EST1

 

A
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A
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TO
TA

L 

1 4 4 4 12 4 4 4 12 5 5 5 15 5 5 10 3 5 3 11 5 5 10 4 5 5 14 

2 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 

3 4 3 3 10 4 4 3 11 5 5 5 15 5 4 9 2 3 2 7 5 5 10 3 4 5 12 

4 5 5 5 15 4 4 4 12 5 5 5 15 5 5 10 5 4 4 13 5 5 10 5 5 4 14 

5 3 5 4 12 5 5 4 14 4 3 4 11 5 4 9 4 4 4 12 4 4 8 5 5 5 15 

6 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 

7 4 3 3 10 3 3 4 10 4 5 5 14 5 5 10 3 5 3 11 4 4 8 4 5 5 14 

8 4 3 3 10 3 3 3 9 4 5 4 13 5 5 10 5 5 3 13 3 4 7 3 4 4 11 

9 5 5 5 15 5 5 5 15 5 4 5 14 5 5 10 5 5 5 15 4 5 9 5 4 5 14 

10 4 3 2 9 3 3 3 9 3 3 3 9 4 3 7 3 3 3 9 3 4 7 3 4 4 11 

11 5 5 4 14 4 3 5 12 4 4 4 12 4 5 9 4 4 5 13 4 4 8 4 3 3 10 

12 5 5 4 14 4 4 4 12 4 4 5 13 5 5 10 3 4 3 10 5 5 10 5 5 5 15 

13 5 5 5 15 3 3 4 10 4 5 5 14 5 5 10 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 

14 3 3 2 8 3 3 3 9 3 4 4 11 5 3 8 3 3 3 9 3 3 6 3 4 4 11 

15 5 3 4 12 5 5 5 15 5 5 5 15 5 4 9 4 5 4 13 5 5 10 5 5 5 15 

16 5 5 2 12 3 2 2 7 5 5 5 15 5 1 6 3 5 2 10 5 5 10 5 5 5 15 

17 4 4 3 11 3 3 4 10 4 4 4 12 4 4 8 3 4 3 10 4 4 8 4 5 4 13 

18 3 2 2 7 3 3 3 9 3 3 3 9 4 4 8 3 3 3 9 3 3 6 4 4 4 12 

19 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 6 3 3 3 9 3 3 6 3 3 3 9 

20 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 

21 3 2 1 6 3 3 3 9 3 3 3 9 4 2 6 1 1 1 3 2 3 5 3 3 3 9 

22 4 3 3 10 3 3 3 9 4 4 4 12 4 4 8 3 3 3 9 4 4 8 3 4 4 11 



235 
 

23 4 4 3 11 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 8 3 4 3 10 3 4 7 3 4 4 11 

24 5 4 5 14 4 5 4 13 5 5 5 15 5 5 10 3 5 3 11 5 5 10 4 4 5 13 

25 4 3 2 9 3 3 3 9 3 5 3 11 5 3 8 1 3 1 5 5 5 10 2 4 5 11 

26 3 5 4 12 3 3 4 10 5 5 5 15 5 5 10 3 4 3 10 4 5 9 3 4 5 12 

27 5 4 3 12 4 4 5 13 4 5 5 14 5 5 10 3 5 3 11 5 5 10 4 5 5 14 

28 5 4 3 12 3 3 5 11 5 5 5 15 4 5 9 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 

29 3 2 2 7 3 3 3 9 2 4 3 9 4 2 6 2 2 2 6 3 4 7 3 3 4 10 

30 4 4 4 12 4 4 4 12 3 4 4 11 5 5 10 4 4 4 12 4 5 9 4 4 4 12 

31 3 5 5 13 2 2 2 6 5 5 5 15 3 4 7 2 4 3 9 5 5 10 4 2 4 10 

32 4 3 3 10 3 2 3 8 4 4 4 12 4 5 9 2 3 2 7 4 5 9 3 5 5 13 

33 4 4 4 12 3 3 3 9 3 3 3 9 4 3 7 3 3 3 9 3 3 6 3 3 3 9 

34 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 5 5 10 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 

35 4 3 3 10 3 3 3 9 4 4 4 12 5 5 10 3 3 3 9 4 4 8 3 5 5 13 

36 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 5 5 10 4 4 4 12 4 4 8 4 4 4 12 

37 4 3 3 10 3 4 3 10 4 4 4 12 5 5 10 3 3 3 9 4 4 8 4 4 4 12 

38 4 3 3 10 3 3 3 9 5 5 5 15 5 4 9 3 3 3 9 4 4 8 3 4 4 11 

39 4 4 3 11 3 3 3 9 4 4 4 12 4 4 8 4 4 4 12 4 4 8 4 4 4 12 

40 4 3 4 11 3 3 3 9 3 5 4 12 5 5 10 3 4 3 10 3 4 7 4 5 5 14 

41 3 3 3 9 3 2 2 7 4 4 4 12 5 5 10 3 2 3 8 4 4 8 4 4 4 12 

42 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 

43 4 5 4 13 5 4 5 14 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 

44 5 4 5 14 1 5 5 11 1 5 5 11 1 5 6 5 1 5 11 5 1 6 1 4 5 10 

45 5 5 3 13 4 3 3 10 2 4 4 10 5 3 8 3 4 3 10 4 3 7 3 4 4 11 

46 4 4 4 12 4 4 4 12 4 5 3 12 5 5 10 3 4 3 10 5 5 10 3 5 4 12 

47 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 

48 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 4 10 4 3 7 3 4 3 10 3 3 6 3 3 3 9 

49 5 5 4 14 4 5 3 12 4 4 2 10 5 4 9 5 1 1 7 4 4 8 3 5 3 11 
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50 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 

51 4 4 4 12 4 3 4 11 4 4 4 12 4 4 8 4 3 3 10 4 3 7 4 4 3 11 

52 4 4 3 11 3 2 3 8 4 4 4 12 5 5 10 3 2 2 7 4 4 8 4 4 4 12 

53 3 3 3 9 3 4 4 11 5 5 4 14 5 5 10 3 3 3 9 5 5 10 5 5 5 15 

54 4 4 5 13 3 3 3 9 4 4 4 12 4 3 7 3 4 5 12 5 5 10 4 4 4 12 

55 5 4 4 13 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 10 4 4 3 11 5 5 10 4 5 5 14 

56 4 3 3 10 3 3 3 9 3 4 4 11 4 4 8 3 4 3 10 3 4 7 4 4 4 12 

57 4 4 3 11 3 4 3 10 3 3 3 9 5 3 8 4 3 4 11 3 3 6 3 4 4 11 

58 4 4 4 12 4 4 4 12 3 4 4 11 4 3 7 3 3 3 9 4 4 8 4 4 4 12 

59 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 

60 3 3 3 9 3 3 3 9 4 4 4 12 5 4 9 3 3 3 9 3 3 6 3 4 4 11 

61 5 4 4 13 3 4 3 10 5 5 5 15 5 5 10 1 2 2 5 5 5 10 4 5 5 14 

62 5 5 4 14 3 3 3 9 4 4 4 12 5 4 9 4 4 3 11 4 4 8 3 4 4 11 

63 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 6 3 3 3 9 3 3 6 3 3 3 9 

64 4 4 4 12 3 2 3 8 4 4 4 12 5 4 9 3 3 3 9 3 3 6 3 4 4 11 

65 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 3 9 4 4 8 3 3 3 9 3 3 6 3 3 3 9 

66 4 4 4 12 2 2 2 6 4 4 4 12 5 4 9 1 2 2 5 4 4 8 4 5 4 13 

67 3 3 3 9 2 2 3 7 3 3 4 10 4 4 8 3 4 3 10 4 4 8 4 5 4 13 

68 4 5 5 14 4 3 4 11 4 5 3 12 5 4 9 3 4 3 10 4 3 7 4 4 3 11 

69 4 4 3 11 4 4 4 12 3 5 3 11 5 3 8 3 4 4 11 4 3 7 3 4 4 11 

70 3 3 2 8 3 3 3 9 3 3 3 9 4 3 7 3 3 2 8 3 3 6 3 3 3 9 

71 5 5 4 14 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 10 3 4 5 12 5 4 9 5 5 5 15 

72 4 4 4 12 3 3 3 9 4 4 4 12 4 4 8 4 4 4 12 4 4 8 4 4 4 12 

73 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 

74 4 4 1 9 4 3 4 11 4 4 4 12 5 5 10 3 4 3 10 4 4 8 2 4 4 10 

75 4 1 2 7 2 2 2 6 5 5 5 15 5 3 8 4 4 2 10 5 5 10 2 4 4 10 

76 4 4 3 11 4 3 4 11 5 5 5 15 5 4 9 3 4 3 10 4 5 9 3 5 4 12 
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77 5 4 4 13 4 4 4 12 5 5 5 15 5 5 10 4 5 4 13 5 5 10 5 5 5 15 

78 5 2 2 9 5 3 3 11 5 5 5 15 5 5 10 2 5 2 9 5 5 10 5 5 5 15 

79 5 4 4 13 3 3 3 9 3 4 4 11 5 4 9 3 4 4 11 4 4 8 5 4 4 13 

80 4 4 2 10 2 2 2 6 3 4 4 11 5 4 9 2 2 2 6 3 3 6 3 4 4 11 

81 4 3 3 10 3 3 3 9 4 4 4 12 4 4 8 3 4 3 10 4 4 8 4 4 4 12 

82 3 3 3 9 3 3 3 9 3 4 3 10 4 1 5 2 1 1 4 2 3 5 3 3 3 9 

83 4 4 3 11 4 4 4 12 4 4 3 11 4 4 8 3 3 3 9 3 3 6 3 3 4 10 

84 3 3 3 9 3 3 3 9 3 4 4 11 4 4 8 4 5 4 13 4 4 8 3 4 4 11 

85 3 4 3 10 3 3 3 9 4 4 4 12 4 3 7 3 3 3 9 3 3 6 4 4 3 11 

86 5 2 3 10 2 2 2 6 4 4 4 12 5 3 8 2 2 2 6 4 4 8 2 5 4 11 

87 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 

88 5 4 4 13 4 4 4 12 4 4 4 12 5 5 10 4 4 4 12 4 4 8 4 4 4 12 

89 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 

90 3 3 4 10 2 2 2 6 3 3 3 9 3 3 6 2 2 2 6 2 2 4 3 4 2 9 

91 4 3 3 10 3 4 4 11 5 5 4 14 5 5 10 2 3 3 8 5 5 10 3 5 5 13 

92 5 5 4 14 4 4 4 12 5 5 5 15 5 5 10 3 4 3 10 4 4 8 3 4 4 11 

93 3 3 3 9 4 3 3 10 3 3 3 9 4 4 8 4 4 3 11 3 4 7 4 4 4 12 

94 4 5 3 12 4 4 4 12 4 5 5 14 5 5 10 4 3 3 10 5 5 10 5 5 5 15 

95 3 3 3 9 5 4 4 13 5 5 3 13 5 3 8 2 4 2 8 4 4 8 2 4 3 9 

96 4 4 4 12 3 3 3 9 4 5 4 13 5 5 10 3 4 3 10 4 4 8 3 4 4 11 

97 4 3 1 8 3 3 3 9 3 3 3 9 5 3 8 3 3 5 11 3 3 6 3 3 4 10 

98 4 3 5 12 4 3 2 9 3 4 3 10 4 3 7 4 4 3 11 3 4 7 4 4 3 11 

99 4 3 3 10 3 3 3 9 4 4 5 13 5 5 10 3 3 3 9 4 4 8 4 5 4 13 

100 4 3 3 10 3 4 4 11 4 4 3 11 5 5 10 2 2 2 6 3 3 6 3 3 3 9 

101 3 3 3 9 3 3 3 9 4 4 3 11 4 2 6 3 3 3 9 3 4 7 2 4 4 10 

102 5 2 1 8 3 4 3 10 5 5 5 15 5 4 9 2 2 1 5 4 5 9 2 5 5 12 

103 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 8 4 4 4 12 4 4 8 4 4 4 12 
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104 4 4 4 12 3 3 3 9 4 4 4 12 5 5 10 3 2 3 8 1 3 4 2 4 3 9 

105 4 5 5 14 4 4 4 12 5 4 5 14 5 5 10 3 4 3 10 4 3 7 5 5 4 14 

106 4 5 5 14 4 4 4 12 4 5 5 14 5 5 10 4 4 4 12 5 5 10 4 5 5 14 

107 5 4 4 13 4 5 4 13 5 4 4 13 4 5 9 5 5 4 14 4 4 8 4 5 4 13 

108 4 3 2 9 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 8 3 4 3 10 4 4 8 4 4 4 12 

109 5 4 5 14 4 4 5 13 4 5 3 12 5 5 10 4 4 5 13 5 5 10 4 5 5 14 

110 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 6 3 3 3 9 3 3 6 3 3 3 9 

111 3 5 5 13 5 4 4 13 3 3 4 10 5 5 10 3 3 3 9 4 4 8 3 3 3 9 

112 5 5 5 15 5 4 3 12 5 4 4 13 4 5 9 5 5 5 15 4 5 9 4 4 4 12 

113 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 3 9 4 4 8 3 3 3 9 3 3 6 4 3 4 11 

114 3 2 1 6 2 2 2 6 3 3 3 9 4 2 6 1 2 1 4 4 4 8 3 4 3 10 

115 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 10 3 5 3 11 5 5 10 5 5 5 15 

116 5 5 5 15 5 5 5 15 5 4 5 14 5 5 10 4 4 3 11 5 5 10 5 5 5 15 

117 4 3 3 10 3 3 3 9 3 4 4 11 4 4 8 3 3 3 9 3 3 6 3 4 3 10 

118 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 

119 5 5 4 14 3 3 3 9 4 5 5 14 5 5 10 3 3 3 9 4 5 9 4 4 4 12 

120 3 3 3 9 2 2 2 6 3 4 3 10 3 2 5 4 4 3 11 4 4 8 3 4 3 10 

121 5 3 3 11 3 3 4 10 5 5 5 15 4 3 7 3 4 3 10 4 4 8 3 5 5 13 

122 5 5 5 15 3 5 5 13 5 5 5 15 5 5 10 5 5 3 13 5 5 10 5 5 5 15 

123 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 8 4 4 4 12 4 4 8 4 4 5 13 

124 5 5 5 15 4 4 5 13 4 5 5 14 5 5 10 3 5 4 12 5 5 10 5 5 5 15 

125 4 3 4 11 4 4 4 12 4 4 4 12 5 4 9 4 4 4 12 3 4 7 4 4 4 12 

126 4 4 4 12 4 4 4 12 5 5 5 15 5 5 10 3 5 3 11 5 5 10 5 4 5 14 

127 4 4 4 12 3 3 3 9 4 4 4 12 5 4 9 4 5 3 12 4 4 8 5 5 4 14 

128 3 1 1 5 2 2 2 6 3 3 3 9 3 2 5 1 1 1 3 2 2 4 2 3 3 8 

129 4 4 3 11 3 3 3 9 4 4 4 12 4 5 9 3 4 3 10 3 3 6 5 4 4 13 

130 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 4 14 4 5 9 4 5 5 14 5 5 10 5 5 5 15 
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131 4 3 3 10 2 3 3 8 3 3 3 9 3 2 5 2 3 3 8 3 3 6 2 4 4 10 

132 5 5 5 15 5 5 5 15 5 4 5 14 5 5 10 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 

133 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 

134 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 3 9 4 3 7 3 3 4 10 3 3 6 3 3 3 9 

135 5 5 5 15 4 4 4 12 5 5 5 15 5 5 10 4 4 3 11 5 5 10 3 5 5 13 

136 5 4 5 14 4 4 4 12 4 5 5 14 5 5 10 4 4 4 12 5 5 10 5 5 5 15 

137 3 4 3 10 3 3 3 9 5 5 5 15 5 5 10 3 3 2 8 4 4 8 4 5 5 14 

138 3 3 3 9 4 3 3 10 3 4 4 11 4 4 8 3 4 3 10 3 4 7 4 4 3 11 

139 3 3 3 9 2 2 2 6 3 3 3 9 4 3 7 2 3 3 8 4 4 8 3 3 3 9 

140 3 3 3 9 3 4 4 11 4 4 4 12 4 4 8 3 4 3 10 3 3 6 3 3 3 9 

141 5 2 3 10 3 3 3 9 4 4 5 13 5 4 9 2 5 4 11 4 5 9 4 4 5 13 

142 4 3 3 10 1 3 3 7 4 5 5 14 5 5 10 4 5 1 10 4 3 7 5 5 4 14 

143 4 3 1 8 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 6 2 4 3 9 3 4 7 3 3 3 9 

144 3 3 4 10 5 4 4 13 3 4 4 11 5 5 10 2 4 2 8 3 4 7 3 3 3 9 

145 4 4 5 13 4 4 4 12 4 4 5 13 5 5 10 4 5 4 13 5 5 10 3 4 5 12 

146 3 4 4 11 4 4 3 11 4 4 4 12 5 5 10 3 3 3 9 4 4 8 3 3 3 9 

147 4 4 4 12 3 3 3 9 4 4 4 12 5 5 10 3 4 3 10 5 5 10 4 4 4 12 

148 4 3 3 10 3 3 3 9 4 4 4 12 4 3 7 3 3 2 8 3 2 5 3 3 3 9 

149 4 3 4 11 3 3 3 9 3 4 4 11 4 4 8 3 3 3 9 4 4 8 4 4 4 12 

150 4 3 3 10 3 3 3 9 4 4 4 12 4 3 7 4 3 4 11 4 4 8 2 4 4 10 

151 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 

152 4 4 3 11 4 2 2 8 3 3 3 9 3 2 5 3 3 2 8 3 3 6 4 3 3 10 

153 3 3 3 9 4 3 3 10 3 3 3 9 4 3 7 4 4 3 11 4 3 7 4 3 3 10 

154 3 3 2 8 1 1 1 3 2 2 3 7 2 2 4 2 2 2 6 2 2 4 2 3 3 8 

155 5 4 5 14 4 4 4 12 4 3 4 11 5 4 9 4 4 5 13 5 5 10 4 5 4 13 

156 4 4 4 12 3 3 3 9 3 4 5 12 5 5 10 3 4 3 10 5 5 10 3 4 4 11 

157 5 5 4 14 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 10 4 4 4 12 3 3 6 5 4 4 13 
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158 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 

159 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 

160 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 6 3 3 3 9 3 4 7 3 3 3 9 

161 5 4 4 13 4 3 3 10 4 4 5 13 5 4 9 3 4 3 10 4 4 8 4 4 5 13 

162 3 3 3 9 3 3 3 9 4 3 4 11 4 4 8 3 3 2 8 2 3 5 3 4 4 11 

163 4 5 5 14 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 10 4 5 5 14 5 5 10 5 5 5 15 

164 4 4 2 10 2 2 3 7 1 5 4 10 5 5 10 2 4 2 8 4 4 8 2 5 3 10 

165 5 4 5 14 3 3 4 10 5 4 4 13 5 5 10 4 4 4 12 4 4 8 4 5 5 14 

166 5 5 4 14 4 4 4 12 4 5 5 14 5 5 10 4 4 4 12 3 4 7 4 4 4 12 

167 5 4 5 14 4 4 4 12 4 5 5 14 4 4 8 4 4 4 12 5 4 9 4 4 4 12 

168 4 4 5 13 4 4 4 12 4 5 4 13 5 5 10 5 5 5 15 5 5 10 5 4 5 14 

169 4 3 2 9 2 3 2 7 3 4 3 10 4 3 7 3 4 2 9 3 3 6 4 4 5 13 

170 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 

171 4 4 3 11 3 3 3 9 4 4 5 13 5 5 10 3 4 3 10 4 4 8 4 4 5 13 

172 4 3 3 10 3 3 4 10 3 4 4 11 5 5 10 3 4 3 10 4 4 8 3 3 4 10 

173 4 3 2 9 3 3 3 9 3 3 3 9 4 4 8 3 3 3 9 3 3 6 4 4 4 12 

174 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 

175 4 4 3 11 3 4 3 10 4 3 3 10 3 3 6 4 4 4 12 4 3 7 3 3 3 9 

176 4 3 3 10 4 3 4 11 3 2 3 8 4 4 8 3 2 2 7 3 3 6 3 4 3 10 

177 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 6 3 3 3 9 3 3 6 3 3 3 9 

178 5 5 4 14 3 3 4 10 4 4 5 13 5 5 10 4 5 4 13 4 4 8 3 5 5 13 

179 4 4 3 11 3 3 4 10 3 3 3 9 4 3 7 4 4 4 12 3 3 6 4 3 4 11 

180 4 4 3 11 3 3 3 9 5 5 5 15 4 4 8 3 4 3 10 5 5 10 3 5 4 12 

181 4 4 4 12 4 3 4 11 4 4 4 12 3 4 7 4 4 4 12 4 4 8 5 5 4 14 

182 5 5 5 15 5 4 4 13 5 5 5 15 5 5 10 3 4 4 11 4 4 8 5 5 3 13 

183 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 

184 5 5 3 13 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 3 3 6 5 4 5 14 
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185 5 4 3 12 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 

186 5 4 5 14 5 4 4 13 4 5 4 13 4 4 8 4 4 4 12 4 4 8 5 4 4 13 

187 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 

188 5 4 3 12 3 3 3 9 4 4 5 13 5 5 10 3 4 3 10 5 5 10 5 5 5 15 

189 2 2 2 6 3 2 2 7 2 2 2 6 4 3 7 3 3 3 9 2 2 4 2 2 2 6 

190 5 5 4 14 4 4 5 13 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 4 3 7 5 5 5 15 

191 5 5 5 15 3 3 4 10 4 5 5 14 4 4 8 4 5 4 13 4 4 8 3 4 4 11 

192 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 4 9 5 5 4 14 5 5 10 5 5 5 15 

193 5 4 4 13 5 5 5 15 4 5 5 14 5 5 10 5 5 5 15 5 5 10 4 5 5 14 

194 5 4 5 14 3 3 3 9 4 4 4 12 5 5 10 3 4 3 10 5 4 9 4 4 4 12 

195 2 2 2 6 1 1 1 3 3 3 3 9 3 2 5 2 2 2 6 3 3 6 2 4 3 9 

196 4 4 3 11 1 1 3 5 3 4 4 11 5 4 9 3 4 3 10 2 2 4 4 4 4 12 

197 5 5 5 15 4 3 3 10 5 5 4 14 5 5 10 4 3 4 11 5 4 9 5 3 5 13 

198 5 5 5 15 4 4 5 13 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 

199 4 3 3 10 4 3 4 11 4 4 4 12 5 5 10 5 4 4 13 3 3 6 5 4 5 14 

200 4 4 4 12 3 3 3 9 5 5 5 15 5 5 10 3 4 3 10 3 3 6 4 4 4 12 

201 4 5 4 13 4 4 4 12 3 5 3 11 5 4 9 3 5 3 11 5 5 10 4 4 4 12 

202 5 4 3 12 3 3 3 9 3 4 4 11 5 5 10 4 4 4 12 4 4 8 4 4 5 13 

203 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 5 4 9 3 4 4 11 4 4 8 4 4 4 12 

204 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 3 9 4 3 7 3 3 3 9 3 3 6 3 3 3 9 

205 3 5 5 13 4 5 5 14 5 5 5 15 4 5 9 5 5 4 14 5 4 9 4 5 4 13 

206 3 3 2 8 3 3 3 9 3 4 4 11 5 5 10 3 3 3 9 3 3 6 3 3 4 10 

207 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 5 5 10 3 4 4 11 5 5 10 3 4 4 11 

208 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 8 4 4 4 12 4 4 8 4 5 4 13 

209 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 

210 5 3 3 11 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 4 5 9 4 4 5 13 

211 4 3 3 10 3 3 3 9 3 4 4 11 5 5 10 3 3 3 9 4 4 8 3 5 5 13 
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212 4 3 3 10 3 3 3 9 4 5 5 14 5 5 10 3 4 3 10 5 5 10 5 5 5 15 

213 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 6 3 3 3 9 3 3 6 3 3 4 10 

214 5 5 4 14 3 4 2 9 3 4 5 12 4 5 9 4 3 4 11 4 3 7 5 4 4 13 

215 3 5 3 11 3 3 3 9 3 3 3 9 4 4 8 3 4 3 10 3 3 6 3 3 3 9 

216 5 4 4 13 4 4 4 12 5 5 3 13 4 4 8 5 3 3 11 4 4 8 5 4 5 14 

217 4 5 4 13 3 3 3 9 3 4 4 11 5 5 10 4 5 4 13 4 4 8 4 4 4 12 

218 5 5 4 14 4 3 3 10 3 4 5 12 5 4 9 4 3 5 12 5 3 8 4 5 4 13 

219 4 5 3 12 4 4 4 12 3 4 4 11 4 4 8 5 4 4 13 4 4 8 4 3 3 10 

220 5 5 4 14 3 3 3 9 4 5 4 13 5 4 9 4 5 4 13 4 4 8 3 5 4 12 

221 4 3 3 10 4 4 4 12 3 3 3 9 5 5 10 3 3 4 10 3 3 6 4 3 4 11 

222 4 4 4 12 5 4 4 13 4 5 4 13 4 4 8 4 4 5 13 4 4 8 5 5 5 15 

223 3 3 5 11 3 3 4 10 4 5 4 13 4 4 8 4 4 4 12 5 4 9 4 3 3 10 

224 5 5 5 15 5 5 5 15 4 5 5 14 5 5 10 5 5 4 14 5 5 10 5 5 4 14 

225 5 4 4 13 5 5 4 14 5 5 5 15 5 5 10 3 4 3 10 4 4 8 3 5 5 13 

226 3 3 3 9 2 2 2 6 3 4 4 11 5 4 9 2 3 2 7 3 4 7 2 4 4 10 

227 4 4 3 11 3 3 3 9 3 4 5 12 4 3 7 3 3 3 9 3 4 7 4 4 3 11 

228 5 5 1 11 1 1 1 3 3 5 5 13 3 1 4 1 5 5 11 3 4 7 1 3 4 8 

229 4 4 5 13 3 4 3 10 5 5 4 14 5 4 9 3 4 3 10 5 4 9 4 4 3 11 

230 5 5 4 14 4 4 5 13 5 5 4 14 5 5 10 5 4 5 14 5 5 10 5 5 5 15 

231 4 5 4 13 4 4 4 12 4 4 4 12 5 5 10 4 4 3 11 4 4 8 4 4 4 12 

232 5 4 4 13 5 5 5 15 4 5 5 14 4 5 9 5 4 5 14 5 4 9 5 5 5 15 

233 4 5 3 12 3 3 3 9 2 4 5 11 4 5 9 3 3 3 9 4 4 8 4 5 5 14 

234 3 4 3 10 3 5 4 12 3 4 4 11 5 5 10 3 3 3 9 3 4 7 4 3 4 11 
TOTAL 971 911 850 2732 837 830 846 2513 926 992 976 2894 1059 990 2049 817 895 806 2518 940 949 1889 897 984 976 2857 

RATA-
RATA 

4,1
50 

3,8
93 

3,6
32 

11,6
75 

3,57
7 

3,54
7 

3,61
5 

10,7
39 

3,95
7 

4,23
9 

4,17
1 

12,3
67 

4,52
6 

4,23
1 

8,756 
3,49

1 
3,82

5 
3,444 

10,7
61 

4,01
7 

4,05
6 

8,07
3 

3,83
3 

4,20
5 

4,17
1 

12,2
09 

RATA-RATA TOTAL 
 
 
 

3,8
92 

  
  
  

3,5
80 

  
  
  

4,1
23 

  
  

4,37
8 

  
  
  

3,5
87 

  
  

4,0
36 

  
  
  

4,0
70 
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Lampiran 6. Hasil Uji Outer Model 

 

Outer Loading Factor PLSAlgorithm 

 
 

Uji Validitas Konvergen 

Fornell Larcker Criterion 

                             

 

Ekuitas 

Merek 

Persepsi 

Nilai 

Niat Membeli 

Kembali 

Pemasaran 

Media Sosial 

Ekuitas Merek 0,934 
   

Persepsi Nilai 0,682 0,851 
  

Niat Membeli Kembali 0,705 0,715 0,880 
 

Pemasaran Media Sosial 0,688 0,766 0,654 0,731 

 

Heterotrait-Monotrait 

Ratio (HTMT) 

                             
  

Ekuitas 

Merek 

Persepsi 

Nilai  

Niat Membeli 

Kembali 

Pemasaran 

Media Sosial 

Ekuitas Merek         



244 
 

Persepsi Nilai  0,786       

Niat Membeli Kembali 0,789 0,860     

Pemasaran Media Sosial 0,729 0,871 0,727   

 

Uji Reliabilitas 

 

  
Cronbach's 

Alpha 
rho_A 

Composite 

Reliability 

Average Variance 

Extracted (AVE) 

Ekuitas Merek 0,927 0,930 0,954 0,873 

Persepsi Nilai  0,809 0,808 0,887 0,724 

Niat Membeli Kembali 0,853 0,856 0,911 0,774 

Pemasaran Media Sosial 0,945 0,947 0,951 0,534 

 

Lampiran 7. Hasil Uji Inner Model 

 

Path Coefficient Bootstrapping 
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Uji Signifikansi  

Direct Effects 

 

  

Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

Ekuitas Merek -> Niat 

Membeli Kembali 
0,374 0,374 0,070 5,330 0,000 

Persepsi Nilai -> Niat 

Membeli Kembali 
0,376 0,376 0,075 5,000 0,000 

Pemasaran Media Sosial -> 

Ekuitas Merek 
0,688 0,689 0,033 20,628 0,000 

Pemasaran Media Sosial -> 

Persepsi Nilai 
0,766 0,768 0,035 22,003 0,000 

Pemasaran Media Sosial -> 

Niat Membeli Kembali 
0,109 0,110 0,067 1,616 0,107 

 

Indirect Effects 

 

  

Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

Pemasaran Media Sosial -> 

Ekuitas Merek -> Niat 

Membeli Kembali 

0,257 0,257 0,050 5,154 0,000 

Pemasaran Media Sosial -> 

Persepsi Nilai -> Niat 

Membeli Kembali 

0,289 0,289 0,059 4,920 0,000 
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Lampiran 8. Uji Mediasi 

Variabel Efek Mediasi Ekuitas 

Merek 

Efek Mediasi Persepsi Nilai 

Yang Dirasakan 

Aktivitas Pemasaran 

Media Sosial 

Partial Mediation Partial Mediation 

 

Lampiran 9. Rekapitulasi Hasil Pengujian Hipotesis 

Hipotesis Keterangan 

H1: Aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap ekuitas merek. 

Diterima 

H2: Aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap persepsi nilai yang dirasakan. 

Diterima 

H3: Aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh positif dan 

tidak signifikan terhadap niat membeli kembali. 

Ditolak 

H4: Ekuitas merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat 

membeli kembali. 

Diterima 

H5: Persepsi nilai yang dirasakan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap niat membeli kembali. 

Diterima 

H6: Ekuitas merek memediasi parsial positif dan signifikan pada 

pengaruh hubungan aktivitas pemasaran media sosial terhadap niat 

membeli kembali. 

Diterima 

H7: Persepsi nilai yang dirasakan memediasi parsial positif dan 

signifikan pada pengaruh hubungan aktivitas pemasaran media 

sosial terhadap niat membeli kembali. 

Diterima 

 


