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ABSTRAK 

 
Kemajuan teknologi telah mengubah cara pelaku usaha dalam melakukan penjualan 

produk mereka kepada para konsumen. Salah satu dampak positif adanya kemajuan 

teknologi adalah para pelaku usaha mulai melakukan proses pemasaran mereka 

melalui media sosial. Penelitian ini bertujuan untuk melakukan uji terhadap pengaruh 

dari aktivitas pemasaran media sosial, nilai yang dirasakan, dan kepercayaan kepada 

merek terhadap niat beli. Populasi yang diambil pada penelitian ini adalah masyarakat 

Indonesia yang mengetahui tentang produk dan Instagram Erigo. Teknik 

pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan metode purposive sampling 

dan snowball sampling yang kemudian menghasilkan sebanyak 234 responden. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Data di dalam penelitian adalah 

data primer yang diperoleh penyebaran kuesioner menggunakan Google Form. 

Metode analisis data dalam penelitian ini menggunakan analisis deskriptif, analisis 

faktor yang diolah menggunakan software SPSS dan analisis SEM yang diolah 

menggunakan software SmartPLS. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa nilai 

yang dirasakan serta aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh secara positif dan 

signifikan terhadap niat beli, akan tetapi kepercayaan merek tidak memiliki pengaruh 

terhadap niat beli. Kemudian aktivitas pemasaran media sosial memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap kepercayaan merek. Dan aktivitas pemasaran media 

sosial juga memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap nilai yang 

dirasakan. 
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Kata Kunci: Aktivitas Pemasaran Media Sosial, Kepercayaan Merek, Niat Beli, Nilai 

yang Dirasakan 
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ABSTRACT 

 
Advances in technology have changed the way businesses sell their products to 

consumers. One of the positive impacts of technological advances is that the owner 

of the business has started their marketing process through media social. This study 

aims to test the effect of social media marketing activities, perceived value, and brand 

trust on purchase intentions. The population taken in this study is the Indonesian 

people who know about Erigo's products and Instagram. The sampling technique 

used in this study was purposive sampling and snowball sampling, which resulted in 

234 respondents. This study uses a quantitative approach. The data in this study are 

primary data obtained by distributing questionnaires using Google Form. The data 

analysis method in this study used descriptive analysis, factor analysis which was 

processed using SPSS software and SEM analysis which was obtained using 

SmartPLS software. The results of this study indicate that perceived value and social 

media marketing activities have a positive and significant effect on purchase 

intention, but brand trust has no effect on purchase intention. Then social media 

marketing activities have a positive and significant influence on brand trust. And 

social media marketing activities also have a positive and significant influence on 

perceived value. 

 

 
 

Keywords: Social Media Marketing Activities, Brand Trust, Purchase Intention, 

Perceived Value 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

Latar Belakang 

 
Pemasaran suatu barang atau jasa adalah salah satu hal yang paling diperlukan 

dalam sebuah aktivitas bisnis yang dilakukan oleh sebuah perusahaan atau entitas 

bisnis. Pemasaran yang sering digunakan oleh banyak perusahaan pada era 

teknologi sekarang adalah pemasaran melalui internet. Pemasaran yang dilakukan 

melalui internet memberikan banyak sekali dampak positif baik bagi konsumen 

maupun produsen. Menurut Goldenfast.net (2021), terdapat beberapa dampak 

positif yang muncul karena adanya pemasaran melalui internet seperti lebih 

mudah menjangkau konsumen secara luas, mudah untuk mempromosikan produk 

atau jasa, biaya yang dihabiskan untuk proses pemasaran lebih sedikit apabila 

dibandingkan dengan pemasaran dengan metode yang konvensional, dan masih 

banyak yang lainnya. Pemasaran yang dilakukan melalui internet salah satunya 

adalah melalui media sosial yang saat ini banyak digunakan oleh masyarakat luas. 

Ebrahim (2020) menjelaskan bahwa media sosial adalah sekelompok aplikasi 

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

dan yang memungkinkan penciptaan dan pertukaran konten yang dibuat 

pengguna. Dari penjelasan tersebut, bisa ditarik kesimpulan bahwa pemilik 
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barang atau jasa memiliki kuasa penuh atas media sosial yang mereka miliki. 

Mereka bisa bebas beraktivitas dan berkreasi dalam hal apapun untuk menunjang 

aktivitas dari pemasaran barang maupun jasa. Godey et al., (2016) juga 

menyatakan bahwa media sosial memberi para pemasar sebuah peluang besar 

untuk menjangkau konsumen di komunitas sosial mereka dan membangun lebih 

banyak hubungan pribadi dengan mereka yang di mana pada akhirnya akan 

diperlukan untuk membangun loyalitas dari para konsumen, lalu kemudian 

berdampak pada keberlangsungan bisnis tersebut. Selain itu, proses pemasaran 

produk yang baik berguna untuk meningkatkan niat beli dari konsumen. 

Benhardy et al., (2020) menyatakan bahwa niat beli adalah probabilitas 

konsumen dalam membeli produk dari suatu merek atau seberapa besar 

kemungkinan konsumen akan beralih dari satu merek ke merek lainnya. Niat 

untuk membeli akan muncul pada benak konsumen karena beberapa hal yakni 

adanya aktivitas pemasaran media sosial yang dilakukan oleh perusahaan, 

kepercayaan merek yang timbul, dan nilai yang dirasakan oleh konsumen itu 

sendiri sehingga hal-hal tersebut perlu untuk diperhatikan oleh sebuah perusahaan 

agar bisa mendatangkan konsumen. 

Yang pertama adalah niat beli yang dapat dipengaruhi oleh kepercayaan 

merek. Herbst et al., (2013) di dalam penelitiannya mengatakan yang dimaksud 

dengan kepercayaan merek adalah kepercayaan konsumen terhadap suatu merek 

atau perusahaan yang kompeten dan dapat diandalkan. Tingkat kepercayaan yang 



20  

 

 
 

tinggi dari pihak konsumen akan membuat konsumen sulit untuk meninggalkan 

merek tersebut. Jung & Kim (2016) menyatakan bahwa konsumen akan lebih 

mempercayai suatu perusahaan apabila mereka mempelajari perusahaan tersebut 

melalui konten media sosial yang di unggah oleh sesama konsumen serta 

perusahaan tersebut, apabila dibandingkan dengan konten-konten yang diunggah 

oleh perusahaan tersebut tanpa adanya unggahan antar sesama konsumen, di mana 

hal tersebut akan mengarah kepada niat beli konsumen tersebut. Hal ini pula yang 

mendasari bahwa kepercayaan merek dapat dipengaruhi oleh adanya aktivitas 

pemasaran melalui media sosial. Zhang et al., (2020) menemukan bahwa yang 

dimaksud dengan aktivitas pemasaran media sosial adalah suatu proses yang 

dilakukan oleh pemasar dalam mencapai pembuatan, komunikasi, serta 

pengiriman komoditas penjualan melalui internet untuk menarik konsumen dari 

platform media sosial. Sharma et al., (2021) juga mengatakan bahwa saat 

pelanggan mulai berkomunikasi dengan sebuah perusahaan melalui media sosial, 

maka mereka akan menciptakan hubungan dengan perusahaan tersebut yang pada 

akhirnya akan menimbulkan loyalitas dan juga niat beli dengan sikap positif yang 

kuat terhadap iklan dan promosi. 

Kemudian yang kedua adalah niat beli juga dapat dipengaruhi oleh adanya 

nilai-nilai yang dapat dirasakan oleh para konsumen. Yang et al., (2020) 

mengatakan yang dimaksud dengan nilai yang dirasakan adalah penilaian secara 

menyeluruh terhadap suatu produk yang dilakukan oleh konsumen berdasarkan 

persepsi tentang apa yang telah mereka terima atas apa yang telah mereka berikan 
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terhadap perusahaan tersebut. Shafiq et al., (2011) menyatakan semakin tinggi 

nilai yang dirasakan konsumen terhadap suatu produk, maka akan semakin tinggi 

kemungkinan konsumen akan membeli produk tersebut. Sebelum melakukan 

pembelian, mayoritas konsumen akan melakukan proses penilaian dan evaluasi 

terlebih dahulu untuk membandingkan hal yang akan mereka terima atas hal yang 

telah mereka berikan. Yang et al., (2020) juga menyatakan bahwa aktivitas 

pemasaran media sosial juga dapat memengaruhi niat beli secara tidak langsung 

melalui nilai yang dirasakan oleh konsumen. 

 

Gambar 1.1 Media Sosial yang Sering Digunakan di Indonesia Tahun 2021 

 
Sumber: Andi.Link, 2021 
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Media sosial yang saat ini sedang digemari khususnya di Indonesia salah 

satunya adalah Instagram. Berdasarkan artikel Andi.link (2021), Instagram 

menempati posisi ketiga pada kategori media sosial yang paling banyak 

digunakan di Indonesia. Fungsi dari Instagram yang menampilkan beragam 

konten memudahkan para pemilik produk atau jasa untuk menampilkan foto 

produk mereka, ditambah dengan adanya layanan tambahan yang diberikan oleh 

Instagram untuk mengiklankan produk yang dimiliki oleh produsen agar lebih 

memudahkan para produsen untuk memasarkan produk atau jasa mereka. 

Berikut adalah beberapa contoh penelitian terkait niat beli konsumen melalui 

media sosial yang ada di Indonesia. Yang pertama adalah penelitian Putri (2016) 

yang berjudul “Pengaruh Media Sosial Terhadap Keputusan Pembelian 

Konsumen Cherie Melalui Minat Beli.” Penelitian tersebut bertujuan untuk 

mengetahui pengaruh langsung media sosial terhadap minat beli konsumen 

Cherie, pengaruh langsung media sosial serta minat beli terhadap keputusan 

pembelian konsumen Cherie, dan pengaruh secara tidak langsung media sosial 

terhadap keputusan pembelian konsumen Cherie melalui minat beli. Pada 

penelitian terdapat 2 variabel yang digunakan untuk mengukur keputusan 

pembelian, yaitu media sosial dan minat beli. Kemudian hasil dari penelitian ini 

adalah bahwa media sosial dan minat beli berpengaruh secara positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. 
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Penelitian kedua adalah dari Mardalena (2018) yang berjudul “Pengaruh 

Kesadaran Merek, Kepercayaan Merek dan Keunggulan Produk Terhadap Minat 

Beli Produk Luxuri Fashion Brand Dengan Gender Sebagai Moderating Pada 

Pemasaran Media Sosial di Kota Banda Aceh.” Penelitian tersebut bertujuan 

untuk mengetahui pengaruh kesadaran merek terhadap minat beli produk luxuri 

fashion brand pada pemasaran media sosial, pengaruh kepercayaan terhadap 

minat beli produk luxury fashion brand pada pemasaran media sosial, pengaruh 

keunggulan produk terhadap minat beli produk luxury fashion brand pada 

pemasaran media sosial, pengaruh kesadaran merek terhadap minat beli produk 

luxury fashion brand dengan gender sebagai moderating pada pemasaran media 

sosial, pengaruh kepercayaan merek terhadap minat beli produk luxuri fashion 

brand dengan gender sebagai moderating pada pemasaran media sosial, dan 

pengaruh keunggulan produk terhadap minat beli produk luxuri fashion brand 

dengan gender sebagai moderating pada pemasaran media sosial. Pada penelitian 

ini terdapat 3 variabel yang digunakan untuk mengukur minat beli konsumen 

yaitu kesadaran merek, kepercayaan merek, dan keunggulan produk. Hasil dari 

penelitian ini adalah bahwa kesadaran merek, kepercayaan merek, dan 

keunggulan produk berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap minat beli 

konsumen. 

Penelitian berikutnya adalah penelitian yang dilakukan oleh Maria et al., 

(2021) yang berjudul “Pengaruh Information Quality dan Service Quality 

Terhadap Perceived Value dan Konsekuensinya Terhadap Customer Engagement 
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Behavior Intention (Studi Pada Social Commerce di Instagram).” Penelitian 

tersebut bertujuan untuk menguji pengaruh kualitas informasi, kualitas layanan 

terhadap persepsi nilai dan konsekuensinya terhadap niat perilaku keterlibatan 

pelanggan. Terdapat 3 variabel yang menjadi pengukur customer engagement 

behavior Intention, yaitu information quality, service quality, dan perceived 

value. Hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa kualitas informasi dan 

kualitas layanan berpengaruh secara positif terhadap persepsi nilai dan persepsi 

nilai berpengaruh secara positif terhadap niat perilaku keterlibatan pelanggan. 

Penelitian selanjutnya adalah penelitian Indika & Jovita (2017) yang berjudul 

“Media Sosial Instagram Sebagai Sarana Promosi Untuk Meningkatkan Minat 

Beli Konsumen.” Penelitian tersebut mendiskusikan tentang bagaimana 

Instagram bisa memengaruhi minat beli konsumen terhadap suatu destinasi 

wisata. Variabel media sosial sebagai variabel yang mengukur variabel minat beli. 

Hasil dari penelitian tersebut adalah informasi yang disampaikan melalui 

Instagram tersebut efektif dalam meningkatkan minat beli konsumen. 

Penelitian terakhir dilakukan oleh Arifin & Kurniawati (2015) yang berjudul 

“Strategi Pemasaran Melalui Media Sosial dan Minat Beli Mahasiswa.” Tujuan 

penelitian tersebut adalah untuk mengetahui hubungan strategi komunikasi 

pemasaran Brodo Footwear di Instagram dan minat beli mahasiswa Universitas 

Sumatera Utara (USU). Hasil analisis penelitian tersebut menunjukkan bahwa 
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terdapat hubungan yang rendah tetapi pasti antara strategi pemasaran Brodo 

Footwear dan minat beli mahasiswa di FISIP Universitas Sumatera Utara. 

Berdasarkan artikel yang ditulis oleh Bohang (Kompas.com, 2017), Indonesia 

masuk kepada top 5 sebagai negara yang memiliki bisnis melalui Instagram, dan 

salah dua bisnis tersebut adalah Indoestri dan Brodo. Tidak hanya itu, merek 

Erigo juga adalah salah satu bisnis asal Indonesia yang memiliki akun Instagram. 

Secara umum penelitian ini bertujuan untuk mengetahui tentang seberapa besar 

pengaruh dari aktivitas pemasaran melalui Instagram yang dilakukan oleh Erigo 

terhadap niat beli para konsumennya. Erigo adalah suatu merek yang menjual 

pakaian/fashion asal Indonesia yang sangat terkenal, bahkan merek nya sudah 

dikenal di beberapa negara selain Indonesia. Erigo menjadi sangat populer di 

kalangan anak muda dikarenakan desain pakaian yang diproduksi oleh Erigo 

selalu baru. Selain itu, pada tahun 2021 yang lalu Erigo sedang hangat dibahas 

karena CEO mereka yang diperiksa oleh polisi terkait kesalahan yang dilakukan 

oleh salah seorang selebgram. Berdasarkan artikel CNNIndonesia.com (2021), 

CEO Erigo yang bernama Muhammad Sadad diperiksa oleh polisi sebagai saksi 

terkait kasus dari selebgram dengan inisial ‘RV’ yang di mana selebgram tersebut 

tidak menjalani karantina seusai pulang dari luar negeri pada saat Pandemi Covid- 

19. Oleh karenanya, Erigo sempat viral menjelang akhir tahun 2021 yang lalu. 

 
Kemudian teori yang digunakan dalam penelitian ini adalah Theory of 

Reasoned Action (TRA). Teori ini dapat digunakan untuk menguji keterkaitan 
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antara aktivitas pemasaran melalui media sosial terhadap niat beli konsumen. 

Kim, et al., (2015) menyatakan bahwa TRA mencakup niat individu untuk 

melakukan perilaku, sikap terhadap perilaku, dan norma subjektif, di mana niat 

individu untuk melakukan perilaku tersebut ditentukan oleh sikap terhadap 

perilaku dan norma subjektif. 

Walaupun sudah terdapat beberapa penelitian yang mengangkat tema terkait 

hubungan aktivitas pemasaran media sosial dan niat beli konsumen, namun 

penelitian-penelitian tersebut masih memiliki kelemahan di mana penelitian 

terkait hubungan aktivitas pemasaran media sosial dengan niat beli konsumen 

belum mengkaji dan memperluas faktor terkait lainnya yang memengaruhi niat 

beli konsumen. Adapun penelitian yang ada di Indonesia, penelitian yang secara 

bersamaan mengukur variabel aktivitas pemasaran media sosial, kepercayaan 

merek, nilai yang dirasakan, dan niat beli belum pernah dilakukan. Karena hal 

tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menutup kekurangan tersebut. 

1.2 Rumusan Masalah 

 
Berdasarkan latar belakang yang telah penulis jelaskan di atas, maka 

masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Apakah aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh terhadap 

kepercayaan merek? 

2. Apakah aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh terhadap nilai 

yang dirasakan? 
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3. Apakah kepercayaan kepada merek berpengaruh terhadap niat beli 

konsumen pada produk Erigo? 

4. Apakah nilai yang dirasakan konsumen berpengaruh terhadap niat beli 

konsumen pada produk Erigo? 

5. Apakah aktivitas pemasaran melalui media sosial berpengaruh 

terhadap niat beli konsumen pada produk Erigo? 

1.3 Tujuan Penelitian 

 
Berdasarkan rumusan masalah yang telah dipaparkan di atas, maka 

harapan dari hasil yang diperoleh pada penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Untuk menguji dan menjelaskan pengaruh aktivitas pemasaran media 

sosial terhadap kepercayaan merek. 

2. Untuk menguji dan menjelaskan pengaruh aktivitas pemasaran media 

sosial terhadap nilai yang dirasakan. 

3. Untuk menguji dan menjelaskan pengaruh kepercayaan merek 

terhadap niat beli. 

4. Untuk menguji dan menjelaskan pengaruh nilai yang dirasakan 

terhadap niat beli 

5. Untuk menguji dan menjelaskan pengaruh aktivitas pemasaran media 

sosial konsumen terhadap niat beli. 

1.4 Manfaat Penelitian 

 
1. Manfaat Teoritis 
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Hasil penelitian ini diharapkan dapat berkontribusi dalam pengayaan 

literatur terkait aktivitas pemasaran media sosial terhadap niat beli 

dalam konteks Indonesia. Selain itu, penelitian ini juga diharapkan 

mampu memberikan pemahaman tentang aktivitas-aktivitas pemasaran 

melalui media sosial untuk memunculkan niat beli konsumen dengan 

menggunakan teori TRA. 

2. Manfaat Praktis 

 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi atau masukan 

bagi Erigo maupun UKM di Indonesia yang menjual produk serupa agar 

bisa mengembangkan pemasarannya melalui media sosial. Selain itu, 

UMKM juga diharapkan dapat segera go digital dengan mulai berjualan 

melalui internet. Dengan adanya hasil penelitian ini, UMKM bisa 

mengatur strategi seperti apa yang bisa digunakan agar bisa 

memaksimalkan penjualan mereka. 
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BAB II 

LANDASAN TEORI 

2.1 Landasan Teori 

 

2.3.1 Theory of Reasoned Action (TRA) 

 

Yousafzai, et al., (2010) menjelaskan bahwa Theory of 

Reasoned Action (TRA) adalah model psikologis sosial mapan yang 

berkaitan dengan faktor-faktor penentu perilaku yang dimaksudkan 

secara sadar. Susanto & Edi (2020) di dalam artikelnya mengatakan 

teori ini sudah dikembangkan pertama kali oleh Fishbein pada tahun 

1960, dan kemudian semakin dikembangkan lagi oleh Fishbein serta 

Azjen hingga tahun 1980. Teori ini menjelaskan tentang faktor-faktor 

yang memengaruhi perilaku manusia dan menjelaskan hubungan 

antara keyakinan, sikap, norma subjektif, niat dan perilaku individu. 

Pada penelitian yang dilakukan oleh Copeland, et al., (2020) 

menunjukkan bahwa jika konsumen menggunakan Instagram dengan 

cara tertentu, mungkin mereka dapat dipengaruhi oleh teknik 

pemasaran yang telah dilakukan oleh pemilik produk apabila tepat 

dalam penggunaan Instagram tersebut. Melalui penelitian tersebut 
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telah jelas bahwa pemasaran melalui Instagram adalah salah satu 

metode pemasaran yang bagus digunakan oleh pemilik produk atau 

jasa dengan mengetahui apa saja yang dapat menarik minat dan 

perhatian dari para konsumen di Instagram. Adapun keterkaitan antara 

TRA dalam penelitian ini yaitu mengidentifikasi faktor-faktor yang 

dapat menggerakkan niat beli konsumen terhadap produk Erigo 

tersebut. 

 
 

2.1.2 Penelitian Terdahulu 

 
Penelitian-penelitian terdahulu seperti yang dilakukan oleh 

Laksamana, (2018), Sanny, et al., (2020), dan Zhang, et al., (2020) 

telah mengembangkan model pada penelitian ini. Berikut adalah detail 

dari hasil penelitian terdahulu: 

Tabel 2.1 Pemetaan Penelitian Terdahulu 
 
 

No Penulis Judul Paper Hipotesis Hasil 

1 (Laksamana, Understanding H1: + 

 
2018) the effect of Pemasaran Signifikan 

  
social media media sosial 

 

  
marketing terhadap niat 

 

  
activities: The beli 
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  mediation of 

social 

identification, 

perceived 

value, and 

satisfaction 

H2: 

Pemasaran 

media sosial 

terhadap 

loyalitas 

merek 

+ 

 

Signifikan 

H3: Niat beli 

terhadap 

loyalitas 

merek 

+ 

 

Signifikan 

2 (Sanny, et al., Purchase H1: + 

 
2020) intention on Pemasaran Signifikan 

  
Indonesia media sosial 

 

  
male’s skin terhadap citra 

 

  
care by social merek 

 

  media H2: + 

  
marketing Pemasaran Signifikan 

  
effect towards media sosial 

 

  
brand image terhadap 

 

  
and brand kepercayaan 

 

  
trust merek 
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   H3: + 

Kepercayaan Signifikan 

merek 
 

terhadap niat 
 

beli 
 

H4: Citra + 

merek Signifikan 

terhadap niat 
 

beli 
 

3 (Zhang, et al., Social Media H1a: + 

 
2020) Marketing Aktivitas Signifikan 

  
Activities and pemasaran 

 

  
Customers’ media sosial 

 

  
Purchase terhadap citra 

 

  
Intention: The merek 

 

  Mediating H1b: + 

  
Effect of Brand Aktivitas Signifikan 

  
Image pemasaran 

 

   
media sosial 

 

   
terhadap nilai 
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   yang  

dirasakan 

H1c: + 

Aktivitas Signifikan 

pemasaran 
 

media sosial 
 

terhadap 
 

kepercayaan 
 

H2a: Citra + 

merek Signifikan 

terhadap niat 
 

beli 
 

H2b: Citra + 

merek Signifikan 

terhadap nilai 
 

yang 
 

dirasakan 
 

H2c: Citra + 

merek Signifikan 

terhadap 
 

kepercayaan 
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   H3: Nilai 

yang 

dirasakan 

terhadap niat 

beli 

+ 

 

Signifikan 

H4: 

Kepercayaan 

terhadap niat 

beli 

+ 

 

Signifikan 

H5: Aktivitas 

pemasaran 

media sosial 

terhadap niat 

beli 

- 

 

Signifikan 

 

 

 

Artikel yang pertama merupakan artikel karya Laksamana 

(2018) yang berjudul “Understanding the effect of social media 

marketing activities: The mediation of social identification, perceived 

value, and satisfaction”. Penelitian Laksamana (2018) tersebut 

bertujuan untuk mengeksplorasi dampak pemasaran media sosial 

terhadap niat beli dan loyalitas merek. Beberapa variabel yang akan 

diuji di dalam penelitian ini adalah pemasaran media sosial, niat beli, 
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dan loyalitas merek. Temuan dari penelitian Laksamana (2018) ini 

adalah pemasaran media sosial mengarah kepada niat beli dan juga 

loyalitas merek. 

Kemudian artikel yang kedua merupakan artikel karya Sanny, 

et al., (2020) yang berjudul “Purchase intention on Indonesia male’s 

skin care by social media marketing effect towards brand image and 

brand trust”. Artikel Sanny, et al., (2020) tersebut meneliti tentang 

dampak pemasaran media sosial pada citra merek dan kepercayaan 

merek terhadap niat beli perawatan kulit pria di Indonesia. Artikel 

Sanny, et al., (2020) tersebut juga mengusulkan model yang 

menunjukkan pengaruh strategi pemasaran untuk perawatan kulit 

melalui media sosial untuk generasi millenial pria. Adapun variabel 

yang digunakan pada penelitian tersebut adalah pemasaran media 

sosial, citra merek, kepercayaan merek, dan niat beli. Hasil penelitian 

yang dilakukan oleh Sanny, et al., (2020) tersebut adalah pemasaran 

media sosial memiliki pengaruh yang signifikan terhadap citra merek 

dan kepercayaan merek. Kemudian, kepercayaan merek dan citra 

merek memiliki dampak yang signifikan terhadap niat beli. 

Lalu artikel yang terakhir adalah artikel karya Zhang, et al., 

(2020) yang berjudul “Social Media Marketing Activities and 

Customers’ Purchase Intention: The Mediating Effect of Brand 
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Image”. Artikel Zhang, et al., (2020) tersebut mengusulkan model di 

mana aktivitas pemasaran media sosial memengaruhi niat beli yang 

dimediasi oleh citra merek, nilai yang dirasakan dan kepercayaan. 

Hasil dari artikel Zhang, et al., (2020) tersebut adalah aktivitas 

pemasaran media sosial tidak berpengaruh langsung secara positif 

terhadap niat beli yang dimediasi citra merek, nilai yang dirasakan dan 

kepercayaan. Sedangkan citra merek tidak hanya berpengaruh secara 

langsung terhadap niat beli, tetapi juga berpengaruh secara tidak 

langsung melalui persepsi nilai dan kepercayaan. 

2.2 Perumusan Hipotesis 

 

2.2.1 Hubungan Aktivitas Pemasaran Media Sosial dan 

Kepercayaan Merek 

Chen, et al., (2018) menjelaskan yang dimaksud dengan 

aktivitas pemasaran media sosial adalah proses pemasaran yang di 

mana proses pemasaran tersebut menggunakan media sosial untuk 

menarik konsumen agar minat beli mereka muncul. Media sosial yang 

belakangan ini sudah sangat berkembang memberikan peluang bagi 

pemilik produk atau jasa untuk memasarkan produk mereka dan juga 

memberikan peluang untuk mendapatkan konsumen yang lebih 

banyak lagi. Ebrahim (2020) menyatakan bahwa kepercayaan yang 

dimiliki konsumen memiliki peran penting di media sosial 

dikarenakan terkait dengan perilaku pengguna media sosial, 
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contohnya seperti memiliki keinginan untuk terus menggunakan 

jejaring sosial di masa depan dan kemudian merekomendasikannya 

kepada orang lain. 

Penelitian yang dilakukan Ibrahim et al., (2021) menyatakan 

bahwa aktivitas pemasaran media sosial yang berdampak terhadap 

kepercayaan merek tidak hanya berlaku di Instagram, akan tetapi juga 

berlaku di laman Facebook. Interaksi sosial dan hubungan yang 

terbentuk antara konsumen dan juga perusahaan dapat memengaruhi 

kepercayaan konsumen terhadap perusahaan tersebut. Kepercayaan 

adalah suatu kunci agar bisa terbentuknya hubungan antara konsumen 

dan perusahaan, yang di mana hal ini adalah fungsi utama dari 

aktivitas pemasaran media sosial agar mempunyai hubungan yang 

berjangka panjang dengan para konsumennya. 

Berdasarkan penelitian Sanny et al., (2020) dijelaskan bahwa 

kepercayaan dan komitmen dari para konsumen terhadap sebuah 

produk adalah hal yang paling krusial apabila perusahaan ingin 

memiliki hubungan jangka panjang dengan para konsumennya. Secara 

umum, solusi untuk mempertahankan hubungan berjangka panjang ini 

adalah komunikasi interaktif yang dibangun pemilik produk dengan 

konsumen yang terkait dengan ragam produk, dan harga produk yang 

transparan. 
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H1: Aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh positif terhadap 

kepercayaan merek 

2.2.2 Hubungan Aktivitas Pemasaran Media Sosial dan Nilai yang 

Dirasakan 

Penelitian yang dilakukan oleh Dobre et al., (2021) 

menyatakan bahwa nilai yang dirasakan oleh konsumen terhadap 

merek mewah yang terdapat di media sosial dapat memengaruhi minat 

konsumen untuk melakukan berbagai aktivitas sebagai bentuk 

partisipasi mereka terhadap merek tersebut berupa mengunjungi situs 

web merek tersebut dan juga membeli produknya melalui toko online. 

Chen et al., (2019) mengatakan bahwa lingkungan media 

sosial mendorong terjadinya interaksi dan partisipasi dari para 

penggunanya, sehingga para pengguna dapat terpengaruh oleh 

multimedia situs web, interaksi pada sebuah konten, dan juga 

informasi yang terdapat di dalamnya. Perusahaan juga dapat 

menggunakan para karyawan dan lingkungan mereka sebagai cara 

untuk menciptakan pengalaman agar memunculkan nilai dan perasaan 

pengalaman dari para konsumen. 

H2: Aktivitas Pemasaran Media Sosial berpengaruh positif terhadap 

nilai yang dirasakan 

2.2.3 Hubungan Kepercayaan Merek dan Niat Beli 
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Ebrahim (2020) menjelaskan bahwa yang dimaksud dengan 

kepercayaan terhadap merek adalah kesediaan konsumen untuk 

menggunakan produk dari merek tersebut sebagai hak mereka. Hal ini 

tentu saja membuat para pemilik produk dan jasa untuk bekerja secara 

maksimal untuk kepentingan konsumen agar bisa meningkatkan 

kepercayaan konsumen dari keamanan dan kehandalan. Kemeç (2020) 

menyatakan bahwa membangun hubungan antara konsumen dan 

perusahaan adalah tujuan utama dari pemasaran, dan kepercayaan di 

dalamnya menjadi sebuah faktor yang penting. Dengan adanya 

penjelasan tersebut, telah diketahui bahwa perusahaan yang tidak bisa 

membangun hubungan dengan para konsumennya tidak akan bisa 

mendapat kepercayaan dari mereka. 

Fianto et al., (2014) di dalam penelitiannya menjelaskan 

bahwa perilaku pembelian dari konsumen menekankan pada proses 

berkelanjutan dari sebuah hubungan emosional terhadap perusahaan 

yang memiliki produk atau jasa, dan untuk menumbuhkan hubungan 

emosional tersebut diperlukan adanya kepercayaan dari konsumen. Di 

dalam penelitian yang dilakukan oleh Tsai et al., (2015) menyatakan 

bahwa niat untuk membeli yang dilakukan oleh konsumen 

memerlukan adanya sebuah kepercayaan terhadap suatu merek, 

karena dengan adanya suatu kepercayaan dengan merek tertentu maka 

akan meningkatkan keyakinan konsumen bahwa penjual atau pemilik 
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produk tidak akan mempunyai perilaku yang akan merugikan pihak 

lainnya. Dengan adanya penjelasan di atas, maka penulis mengajukan 

hipotesis sebagai berikut: 

H3: Kepercayaan merek berpengaruh positif terhadap niat beli 

 

2.2.4 Hubungan Nilai yang Dirasakan dan Niat Beli 

 

Variabel yang diadaptasi dari penelitian Chen et al., (2018) 

menyatakan bahwa nilai yang dirasakan adalah perbedaan antara 

manfaat dan biaya ketika konsumen berkeinginan untuk 

mempertahankan hubungan dengan pemilik produk atau jasa. Pada 

penelitian yang dilakukan oleh Chi et al., (2011) mengatakan 

konsumen tentu akan memperhatikan produk ataupun jasa yang telah 

mereka bayar, apakah hal tersebut sepadan dengan pengorbanan 

mereka keluarkan, contohnya seperti mengeluarkan uang untuk 

mendapatkan produk atau jasa tersebut. Melihat perilaku konsumen 

yang seperti itu, hal ini tentu akan berdampak pada niat beli konsumen 

terhadap produk tersebut, apabila mereka berpikir menurut mereka 

uang yang akan dikeluarkan ternyata sepadan dengan produk atau jasa 

yang akan didapatkan, maka tentu akan terjadinya transaksi, dan 

apabila ternyata produk atau jasa yang mereka harapkan ternyata tidak 

sesuai ekspektasi mereka, maka tidak akan terjadi transaksi. 

Pada penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Shafiq et al., 

(2011) mengatakan peningkatan tentang pengetahuan produk, desain 
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dan kemasan produk yang menarik mengarah pada nilai yang 

dirasakan konsumen. Semakin tinggi nilai yang dirasakan konsumen 

terhadap suatu produk, maka akan semakin tinggi tingkat pembelian 

produk tersebut. Selain itu, Salehzadeh & Pool (2017) menyatakan 

bahwa salah satu faktor yang bisa konsumen berkeinginan untuk 

membeli barang mewah adalah adanya persepsi nilai terhadap barang 

mewah tersebut. Dengan adanya penjelasan di atas, maka penulis 

mengajukan hipotesis sebagai berikut: 

H4: Nilai yang dirasakan berpengaruh positif terhadap niat beli 

 

2.2.5 Hubungan Aktivitas Pemasaran Media Sosial dan Niat Beli 

 

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

menyatakan bahwa mereka menemukan adanya pengaruh secara 

signifikan antara aktivitas pemasaran media sosial dengan niat beli. 

Pada penelitian tersebut juga dijelaskan dimensi dari aktivitas 

pemasaran media sosial yang sangat memberikan pengaruh pada niat 

beli konsumen adalah hiburan dan pemasaran dari mulut ke mulut. 

Media sosial adalah salah satu alat yang sangat mudah untuk 

menyebarkan produk ataupun jasa yang dimiliki oleh sebuah 

perusahaan, maka dari itu apabila sebuah perusahaan bisa mengatur 

media sosial mereka dengan pemasaran yang baik maka akan 

memberikan banyak sekali manfaat dan kemudahan. 
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Sanny et al., (2020) menjelaskan bahwa metode komunikasi 

pemasaran yang efektif dan proaktif bisa membangun hubungan yang 

positif antara kepercayaan dan niat beli. Pada penelitian Aji et al., 

(2020) menjelaskan bahwa pemasaran dari mulut ke mulut atau WOM 

sebagai salah satu dimensi dari variabel aktivitas pemasaran media 

sosial memiliki peran yang cukup penting di dalam memengaruhi 

keputusan pembelian yang akan dilakukan oleh konsumen. Hal ini 

disebabkan karena dengan adanya proses WOM tersebut, maka 

konsumen menjadi memiliki pengetahuan ataupun informasi terkait 

kualitas produk ataupun jasa yang akan mereka beli sehingga akan 

mengurangi risiko yang akan diterima konsumen lebih besar. Evans & 

Erkan (2015) di dalam penelitiannya juga mengatakan bahwa dimensi 

pemasaran dari mulut ke mulut mempunyai pengaruh yang sangat kuat 

terhadap keputusan pembelian konsumen apabila dibandingkan 

dengan metode pemasaran yang lainnya, maka dengan adanya 

penelitian ini semakin menguatkan bahwa aktivitas pemasaran media 

sosial berpengaruh positif terhadap niat beli konsumen. Dengan 

adanya penjelasan di atas, maka penulis mengajukan hipotesis sebagai 

berikut: 

H5: Aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh positif terhadap 

niat beli 

2.3 Kerangka Penelitian 



43  

Brand 

Trust 
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Activities 
Purchase 

Intention 

Perceived 
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Kerangka penelitian kali ini menggunakan 4 variabel yaitu aktivitas 

pemasaran media sosial, kepercayaan merek, nilai yang dirasakan, dan niat 

beli. Pada variabel aktivitas pemasaran media sosial terdapat 5 dimensi yaitu 

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

sehingga kerangka yang dihasilkan adalah sebagai berikut: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Gambar 2.1. Kerangka Penelitian 

 
Sumber: Diadaptasi dari penelitian Ebrahim (2020) & Chen, et al., (2018) 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Lokasi Penelitian 

 

Penelitian ini nantinya akan dilakukan di seluruh wilayah Indonesia, 

dikarenakan pengguna Instagram sekaligus yang mengetahui media sosial dan 

produk dari Erigo tersebar ke seluruh Indonesia. Objek yang dijadikan 

penelitian adalah platform Instagram dari produk Erigo. Penelitian ini juga 

nantinya akan menggunakan data primer sebagai respondennya yang 

dikumpulkan dengan metode survey melalui penyebaran kuesioner 

menggunakan Google Form. Metode survey melalui penyebaran kuesioner 

seperti ini sudah sangat sering digunakan khususnya di Indonesia oleh para 

penulis untuk mengumpulkan data yang mereka butuhkan. 

3.2 Populasi dan Sampel 

 

3.2.1 Populasi 
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Supardi (1993) menyatakan bahwa yang dimaksud dengan 

populasi adalah suatu kesatuan individu atau subjek pada suatu 

wilayah dan waktu tertentu yang nantinya akan diteliti. Populasi 

sendiri juga dapat dibedakan menjadi 2, yakni “finit” dan juga 

“infinit”. Populasi finit adalah suatu populasi yang jumlah anggotanya 

dapat diketahui secara pasti, sedangkan populasi infinit adalah 

kebalikan dari finit, yakni suatu populasi yang jumlah anggotanya 

tidak diketahui secara pasti. Populasi dari penelitian kali ini adalah 

masyarakat Indonesia yang mengetahui akun Instagram dari produk 

Erigo dan sudah mengikuti akun Instagram tersebut. 

3.2.2 Sampel 

 
Melalui tulisannya, Supardi (1993) menjelaskan bahwa yang 

disebut dengan sampel adalah bagian dari populasi yang dijadikan 

subjek dari sebuah penelitian yang berperan sebagai perwakilan dari 

sebuah populasi. Sampel ini mewakili populasi yang memiliki 

karakteristik khusus sesuai dengan yang dibutuhkan oleh penulis agar 

penelitian bisa berjalan dengan lancar. Teknik pengumpulan data yang 

akan digunakan adalah Non-Probability Sampling yang di mana 

teknik tersebut tidak memberikan peluang ataupun kesempatan yang 

sama bagi sampel. Penelitian ini juga akan menggunakan Convenient 

Sampling Technique yang di mana tujuan metode ini adalah untuk 

menyebarkan kuesioner kepada siapa yang menerima form kuesioner 
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tersebut. Kemudian untuk menambah jumlah efektivitas dalam 

penyebaran kuesioner dan juga agar memperkuat data yang akan 

diambil kesimpulannya, penulis juga akan menggunakan metode yang 

namanya Snowball Sampling. 

Sampel yang akan digunakan pada penelitian ini adalah 

masyarakat Indonesia yang sudah mengetahui akun Instagram dari 

Erigo dan juga yang sudah mengikuti akun Instagram tersebut. Hair et 

al., (2014) mengatakan bahwa para penulis umumnya tidak akan 

menganalisis sampel di bawah 50 sampel, akan tetapi disarankan 100 

sampel ataupun lebih. Kemudian ditambahkan lagi pada aturan umum, 

minimum jumlah sampel sebaiknya yang akan diuji adalah setidaknya 

5 kali dari jumlah indikator kuesioner dari tiap variabel. Indikator 

kuesioner yang dimaksud di sini adalah butir pertanyaan kuesioner 

dari tiap variabel. Pada proses penyebaran kuesioner, penulis memiliki 

sekitar 21 indikator di dalam kuesioner tersebut, yang di mana apabila 

berpedoman pada peraturan umum terkait analisis suatu sampel, maka 

seharusnya dikali 5, maka dengan begitu jumlah sampel minimum 

yang dibutuhkan pada penelitian ini adalah 21 dikali 5 yakni hasilnya 

105 sampel, lalu jumlah sampel maksimalnya adalah 21 dikali 10 yang 

hasilnya 210. Pada penyebaran kuesioner ini, penulis telah 

mendapatkan total 234 responden atau data yang akan dijadikan 
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sampel sebagai bahan penelitian sehingga telah memenuhi 

persyaratan. 

3.3 Definisi Operasional Variabel Penelitian 

 

3.3.1 Variabel Penelitian 

 

Pada penelitian ini, variabel yang akan digunakan berjumlah 4 

variabel, yakni aktivitas pemasaran media sosial sebagai variabel 

independen, kepercayaan merek dan nilai yang dirasakan sebagai 

variabel mediator, dan yang terakhir adalah variabel niat beli sebagai 

variabel dependen. Hair et al., (2014) menjelaskan bahwa yang 

dimaksud dengan variabel independen adalah variabel yang 

memberikan pengaruh terhadap variabel dependen, sedangkan 

variabel dependen adalah variabel yang diberikan atau mendapat 

pengaruh dari variabel independen sehingga mendapatkan efek dari 

adanya variabel independen tersebut. Kemudian yang dimaksud 

dengan variabel mediasi adalah variabel yang menghubungkan antara 

variabel independen dengan variabel dependen sehingga bisa 

memberikan pengaruh terhadap hasil dari penelitian terhadap suatu 

model. Berikut adalah tabel yang akan menunjukkan variabel-variabel 

yang akan digunakan di dalam penelitian ini, yaitu: 

Tabel 3.1 Item Kuesioner 
 
 

Variabel Item Referensi 
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Trendi 

1. Konten yang ditampilkan oleh 

Erigo melalui akun Instagram 

mereka selalu baru 

 

 

 

 

 

 
Ebrahim (2020) 

2. Media sosial Instagram Erigo 

 

benar-benar menjadi trendi 

3. Konten yang ada di media 

sosial instagram Erigo adalah tren 

terbaru 

 

 

 

 

Kustomisasi 

4. Informasi yang saya butuhkan 

dapat ditemukan pada media 

sosial Instagram Erigo 

 

 

 

 

Ebrahim (2020) 

5. Media sosial Instagram milik 

Erigo menyediakan layanan yang 

disesuaikan 

 

 

 

 

 

Interaksi 

6. Percakapan dan pertukaran 

opini dapat dilakukan pada media 

sosial Instagram milik Erigo 

 

 

 

 

Godey et al., 

(2016) 
7. Sangat mudah untuk 

memberikan pendapat saya pada 

media sosial Instagram milik 

Erigo 
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 8. Iklan di media sosial Instagram 

Erigo membuat saya merasa ingin 

mengetahui lebih banyak tentang 

produk yang dijual oleh Erigo 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Pemasaran Dari 

Mulut ke Mulut 

9. Saya akan merekomendasikan 

teman-teman saya untuk 

mengunjungi media sosial 

Instagram Erigo 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Ebrahim (2020) 

10. Saya akan merekomendasikan 

teman-teman dan keluarga saya 

untuk membeli produk Erigo 

melalui Media sosial Instagram 

11. Saya sering berbagi 

pengalaman dan cerita saya 

mengenai produk Erigo dengan 

teman-teman dan keluarga di 

media sosial Instagram 

 
 

Hiburan 

12. Melihat  media sosial 

Instagram milik Erigo 

menyenangkan bagi saya 

 

Godey et al., 

(2016) 
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 13. Konten yang disediakan oleh 

Erigo di media sosial Instagram 

terlihat menarik 

 

14. Saya merasa bahwa iklan di 

media sosial Instagram Erigo 

menghibur 

 

 

 

 

 

 
Kepercayaan 

Merek 

15. Media sosial Instagram Erigo 

 

memberikan informasi yang jujur 

 

 

 

 

 

 

 
Ebrahim (2020) 

16. Menggunakan media sosial 

Instagram untuk melihat produk 

Erigo menaikkan kebahagiaan 

saya 

17. Media sosial Instagram Erigo 

bekerja keras untuk memuaskan 

konsumennya 

 
 

Nilai yang 

Dirasakan 

18. Produk dari Erigo dianggap 

 

sebagai pembelian yang baik 

 
 

Zhao et al., 

 

(2020) 19. Produk Erigo bermanfaat bagi 

 

saya 
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 20. Mengikuti media sosial 

Instagram Erigo bermanfaat bagi 

saya 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Niat Beli 

21. Kemungkinan saya akan 

mempertimbangkan untuk 

membeli produk Erigo dari media 

sosial Instagram adalah tinggi 

 

 

 

 

 

 

 
Ponte et al., 

 

(2015), Zhao et 

 

al., (2020) 

22. Jika saya membeli produk 

pakaian, saya akan 

mempertimbangkan untuk 

 

membelinya dari Erigo 

23. Dibandingkan dengan merek 

yang lainnya, saya lebih memilih 

Erigo 

 

 

 

3.3.2 Operasional Variabel 

 

1. Aktivitas Pemasaran Media Sosial 

 

Ebrahim (2020) menyatakan bahwa yang dimaksud 

dengan pemasaran media sosial adalah teknik 

mengomunikasikan sebuah merek yang ditempatkan di dalam 

media sosial. Tanda adanya komunikasi dari sebuah merek 

kepada konsumennya adalah adanya konektivitas dan interaksi 
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di dalam media sosial tersebut agar terbentuknya suatu 

hubungan antara merek dengan konsumennya. Pada penelitian 

ini, penulis menemukan beberapa dimensi pada variabel 

aktivitas pemasaran media sosial yaitu trendi, kustomisasi, 

interaksi, pemasaran dari mulut-ke-mulut, dan hiburan. 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan Ebrahim (2020), berikut 

adalah indikator pengukuran dari dimensi variabel trendi: 

a. Konten yang ditampilkan oleh Erigo melalui akun Instagram 

mereka selalu baru 

b. Media sosial Instagram Erigo benar-benar menjadi trendi 

 

c. Konten yang ada di media sosial instagram Erigo adalah tren 

terbaru 

Mengacu pada penelitian Ebrahim (2020), berikut adalah 

indikator pengukuran dari dimensi variabel kustomisasi: 

a. Informasi yang saya butuhkan dapat ditemukan pada media 

sosial Instagram Erigo 

b. Media sosial Instagram milik Erigo menyediakan layanan 

yang disesuaikan 

Pada penelitian yang dilakukan Godey et al., (2016), 

berikut adalah indikator pengukuran yang digunakan pada 

dimensi variabel interaksi: 
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a. Percakapan dan pertukaran opini dapat dilakukan pada 

media sosial Instagram milik Erigo 

b. Sangat mudah untuk memberikan pendapat saya pada media 

sosial Instagram milik Erigo 

c. Iklan di media sosial Instagram Erigo membuat saya merasa 

ingin mengetahui lebih banyak tentang produk yang dijual 

oleh Erigo 

Pada penelitian Ebrahim (2020), berikut adalah indikator 

pengukuran yang digunakan pada dimensi variabel pemasaran 

dari mulut-ke-mulut: 

a. Saya akan merekomendasikan teman-teman saya untuk 

mengunjungi media sosial Instagram Erigo 

b. Saya akan merekomendasikan teman-teman dan keluarga 

saya untuk membeli produk Erigo melalui Media sosial 

Instagram 

c. Saya sering berbagi pengalaman dan cerita saya mengenai 

produk Erigo dengan teman-teman dan keluarga di media 

sosial Instagram 

Pada penelitian Godey et al., (2016), berikut adalah 

indikator pengukuran yang digunakan pada dimensi variabel 

hiburan: 
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a. Melihat media sosial Instagram milik Erigo menyenangkan 

bagi saya 

b. Konten yang disediakan oleh Erigo di media sosial 

Instagram terlihat menarik 

c. Saya merasa bahwa iklan di media sosial Instagram Erigo 

menghibur 

2. Kepercayaan Merek 

 

Kepercayaan merek adalah sejauh mana konsumen 

percaya terhadap suatu merek yang telah dibangun melalui 

media sosial sehingga konsumen tersebut berkeinginan untuk 

membeli produk dari merek tertentu. Media sosial yang 

dimaksud penulis adalah Instagram. Berdasarkan penelitian 

yang dilakukan oleh Ebrahim (2020), berikut adalah indikator 

pengukuran yang digunakan pada variabel kepercayaan merek: 

a. Media sosial Instagram Erigo memberikan informasi yang 

jujur 

b. Menggunakan media sosial Instagram untuk melihat produk 

Erigo menaikkan kebahagiaan saya 

c. Media sosial Instagram Erigo bekerja keras untuk 

memuaskan konsumennya 

3. Nilai yang Dirasakan 
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Menurut Chen et al., (2018) di dalam penelitiannya 

menyatakan bahwa jika ditarik kepada pemasaran online, maka 

pengertian dari nilai yang dirasakan adalah efektivitas dari 

keseluruhan layanan yang diberikan suatu merek dan kemudian 

dinilai oleh konsumennya, dengan mempertimbangkan upaya 

dilakukan oleh konsumen tersebut untuk mendapatkan manfaat 

dari yang diperolehnya. Berdasarkan penelitian Zhao et al., 

(2020), berikut adalah indikator pengukuran yang digunakan 

pada variabel nilai yang dirasakan: 

a. Produk dari Erigo dianggap sebagai pembelian yang baik 

 

b. Produk Erigo bermanfaat bagi saya 

 

c. Mengikuti media sosial Instagram Erigo bermanfaat bagi 

saya 

4. Niat Beli 

 

Pada penelitian ini, niat beli adalah suatu keinginan 

konsumen untuk membeli suatu produk dari media sosial. 

Berdasarkan penelitian Ponte et al., (2015), Zhao et al., (2020), 

berikut adalah indikator pengukuran yang digunakan pada 

variabel niat beli: 

a. Kemungkinan saya akan mempertimbangkan untuk membeli 

produk Erigo dari media sosial Instagram adalah tinggi 



56  

 

 
 

b. Jika saya membeli produk pakaian, saya akan 

mempertimbangkan untuk membelinya dari Erigo 

c. Dibandingkan dengan merek yang lainnya, saya lebih 

memilih Erigo 

 

 
 

3.4 Jenis dan Teknik Pengumpulan Data 

 

Pendekatan pada penelitian ini adalah kuantitatif. Pendekatan 

kuantitatif akan bisa menghasilkan data yang bisa disortir yang di mana pada 

akhirnya data tersebut bisa ditarik kesimpulannya. Menurut Nugraha (2021) 

jenis data terbagi menjadi 2, yaitu data primer dan sekunder. Jenis data yang 

penulis gunakan pada penelitian ini adalah data primer yang artinya data yang 

diperoleh dari objek yang diteliti oleh seorang penulis seperti wawancara, 

survey, dan juga menyebar kuesioner. Dengan adanya beberapa teknik yang 

bisa digunakan untuk mengumpulkan data, tentu saja penulis bisa memilih 

teknik-teknik tersebut untuk digunakan pada penelitiannya walaupun semua 

teknik tersebut ada kelebihan dan kekurangannya masing-masing. 

Teknik pengumpulan data yang penulis lakukan untuk mendapatkan 

data dari para responden adalah dengan menyebarkan kuesioner. Teknik 

pengumpulan data merupakan suatu teknik untuk mendapatkan data yang 

dibutuhkan untuk menyelesaikan suatu penelitian. Azwar (2004) menjelaskan 

yang dimaksud dengan kuesioner adalah suatu cara untuk mengumpulkan 
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data yang sangat fleksibel dan sangat mudah digunakan. Penyebaran 

kuesioner untuk mendapatkan data secara langsung dari para responden 

menggunakan media Google form untuk penyebarannya. Penyebaran 

kuesioner dilakukan oleh penulis dengan banyak cara, antara lain 

menghubungi secara personal kerabat yang dikenal, meminta bantuan kepada 

kerabat untuk menyebar kembali kuesioner tersebut, hingga melakukan 

promosi berbayar kepada salah satu akun untuk membantu menyebarkan 

kuesioner tersebut. 

Kemudian pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan yang 

namanya Skala Likert. Skala Likert adalah metode ataupun jawaban tertutup 

yang disediakan oleh penulis kepada para responden untuk mengetahui 

seberapa setuju atau tidak setuju responden terhadap pernyataan yang tertera. 

Dengan hanya adanya jawaban-jawaban yang bersifat tertutup, maka 

responden hanya bisa mengisi kuesioner tersebut dengan tanda (X) pada 

tempat yang telah disediakan. Adapun Skala Likert ini menggunakan lima 

skor sebagai berikut: 

Skor 1 = Sangat Tidak Setuju (STS) 

Skor 2 = Tidak Setuju (TS) 

Skor 3 = Netral (N) 

Skor 4 = Setuju (S) 

Skor 5 = Sangat Setuju (SS) 
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3.5 Uji Validitas dan Reliabilitas 

 

Sebelum data para responden diolah, penulis melakukan pilot test 

terlebih dahulu untuk mengetahui apakah kuesioner yang telah peneliti buat 

sudah valid dan juga reliabel. Untuk mengetahui validitas dan juga reliabilitas 

tersebut, penulis mengumpulkan 50 responden terlebih dahulu yang kemudian 

data tersebut diolah menggunakan software SPSS. Pada poin berikutnya 

penulis akan menjelaskan terkait validitas dan reliabilitas tersebut. 

3.5.1 Uji Validitas 

 
Hair et al., (2014) menjelaskan yang dimaksud dengan 

validitas adalah sejauh mana skala suatu ukuran mewakili konsep 

studi yang benar atau juga sejauh mana hal tersebut tidak terdapat 

kesalahan secara sistematis. Validitas berkaitan dengan seberapa baik 

konsep didefinisikan oleh konsep. Kemudian masuk kepada proses 

pengujian validitas, penulis menggunakan software yang bernama 

SPSS untuk melakukan pengujian tersebut. Pengujian validitas ini 

diuji dengan cara melihat antara nilai r hitung dengan r tabel untuk 

degree of freedom (df)=n-2, yang di mana “n” adalah jumlah sampel. 

Jumlah data yang telah penulis kumpulkan untuk melakukan 

pengujian validitas ini adalah 50 responden. 

Tabel 3.2 Hasil Uji Validitas 
 
 

Variabel Indikator R hitung R tabel Keterangan 
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  N=50   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
SMMA 

I1 0.863 0.279 Valid 

I2 0.867 0.279 Valid 

I3 0.762 0.279 Valid 

H1 0.880 0.279 Valid 

H2 0.816 0.279 Valid 

H3 0.887 0.279 Valid 

PDMKM1 0,844 0.279 Valid 

PDMKM2 0.887 0.279 Valid 

PDMKM3 0.915 0.279 Valid 

T1 0.840 0.279 Valid 

T2 0.932 0.279 Valid 

T3 0.930 0.279 Valid 

K1 0.948 0.279 Valid 

K2 0.908 0.279 Valid 

 

Kepercayaan 

Merek 

KM1 0.804 0.279 Valid 

KM2 0.851 0.279 Valid 

KM3 0.611 0.279 Valid 

 

Nilai Yang 

Dirasakan 

NYD1 0.861 0.279 Valid 

NYD2 0.860 0.279 Valid 

NYD3 0.908 0.279 Valid 
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Niat Beli 

NB1 0.801 0.279 Valid 

NB2 0.900 0.279 Valid 

NB3 0.917 0.279 Valid 

Sumber: Data Primer Diolah, 2021 

 
Berdasarkan hasil data yang telah diolah dan dikumpulkan dari 

total 50 responden, yang di mana nilai-nilai dari setiap indikator 

memiliki nilai yang lebih besar daripada r tabel yang memiliki standar 

di angka 0.279. Maka dengan hasil tersebut setiap indikator tersebut 

dapat dikatakan valid. 

3.5.2 Uji Reliabilitas 

 

Hair et al., (2014) menjelaskan yang dimaksud dengan 

reliabilitas adalah ukuran sejauh mana suatu indikator dari sebuah 

kuesioner konsisten dalam pengukurannya. Jika pengukuran tersebut 

dilakukan beberapa kali, maka pengukuran yang dikatakan reliabel 

adalah yang selalu memberikan hasil konsisten. Uji reliabilitas 

tersebut dilakukan bertujuan agar membuktikan akurasi, konsistensi, 

dan ketepatan instrumen dalam pengukuran konstruk. Cooper & 

Pamela (2014) di dalam bukunya menjelaskan bahwa reliabilitas 

berkaitan dengan perkiraan sejauh mana pengukuran yang dilakukan 

tersebut terbebas dari kesalahan dan ketidak stabilan. 
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Pengujian reliabilitas pada penelitian ini menggunakan metode 

Cronbach’s Alpha. Menurut Hair et al., (2014) mengatakan bahwa 

metode Cronbach’s Alpha ini merupakan metode yang sering 

digunakan secara umum untuk mengukur reliabilitas tersebut, yang di 

mana standar nilainya adalah 0.60. Hasil uji reliabilitas yang telah 

penulis lakukan adalah sebagai berikut: 

Tabel 3.3 Hasil Uji Reliabilitas 
 
 

 

 

 
Variabel 

 

Cronbach’ 

s 

Alpha 

Standard 

Cronbach’ 

s 

Alpha 

 

 

 
Keterangan 

Aktivitas Pemasaran Media 

Sosial (Social Media Marketing 

Activities) 

 
 

0.925 

 
 

0.6 

 
 

Reliabel 

Kepercayaan Merek (Brand 

Trust) 

 

0.643 
 

0.6 
 

Reliabel 

Nilai Yang Dirasakan 

(Perceived Value) 

 

0.850 
 

0.6 
 

Reliabel 

Niat Beli (Purchase Intention) 0.844 0.6 Reliabel 

Sumber: Data Primer Diolah, 2021 
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Berdasarkan hasil uji reliabilitas yang telah penulis lakukan, 

maka nilai dari setiap variabel yakni aktivitas pemasaran media sosial, 

kepercayaan merek, nilai yang dirasakan, dan niat beli memiliki nilai 

Cronbach's Alpha di atas 0.6 yang di mana angka tersebut adalah 

standar dari Cronbach’s Alpha itu sendiri. Maka dapat disimpulkan 

bahwa seluruh variabel di atas adalah reliabel. 

3.6 Teknik Analisis Data 

 

3.6.1 Analisis Deskriptif 

 

Teknik yang akan digunakan untuk menganalisa data ini 

adalah teknik analisis data kuantitatif. Teknik tersebut adalah teknik 

yang dapat menghitung data numerik secara akurat dan salah satu 

contoh penggunaan dari analisis data kuantitatif ini adalah survey 

responden, sama seperti yang akan dilakukan oleh penulis. Kemudian 

teknik dari analisis data yang akan digunakan adalah analisis statistik 

deskriptif. Analisis statistik deskriptif tersebut dilakukan ketika data 

yang kita butuhkan telah terkumpul semua, maka teknik ini bertujuan 

untuk menarik suatu kesimpulan terhadap penelitian yang telah 

dilakukan. Data yang telah diolah, kemudian divisualisasikan dalam 

bentuk diagram, tabel, ataupun grafik agar informasi terkait data 

tersebut lebih mudah dipahami oleh penerima informasi. Untuk 

memenuhi kebutuhan dari penelitian ini, penulis telah mengumpulkan 

sekitar 234 responden. Kemudian karakteristik yang ditanyakan pada 
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kuesioner tersebut adalah berupa jenis kelamin, usia, status, 

Pendidikan terakhir, pekerjaan, kisaran penghasilan dalam sebulan, 

lokasi, serta apakah responden tersebut mengetahui tentang akun 

Instagram dari Erigo. 

Kemudian, penulis juga melakukan analisis deskriptif 

responden terhadap setiap variabel, yaitu aktivitas pemasaran media 

sosial, kepercayaan merek, nilai yang dirasakan, dan niat beli. Penulis 

menggunakan software SPSS untuk menghitung rata-rata (mean) dari 

setiap indikator pada semua variabel, kemudian menentukan kriteria 

penilaian variabel. Untuk menentukan kriteria tersebut, didasarkan 

pada Skala Likert yang terdapat lima titik indikator yang digunakan 

pada penilaian variabel, di mana nilai tertinggi adalah 5 dan yang 

terendahnya adalah 1, sehingga dapat dihitung interval penilaian 

masing-masing sebagai berikut: 

Interval = 
𝑛𝑛𝑛𝑛𝑛𝑛𝑛𝑛𝑛𝑛 𝑡𝑡𝑡𝑡𝑡𝑡𝑡𝑡𝑛𝑛𝑛𝑛𝑡𝑡𝑡𝑡𝑛𝑛− 𝑛𝑛𝑛𝑛𝑛𝑛𝑛𝑛𝑛𝑛 𝑡𝑡𝑡𝑡𝑡𝑡𝑡𝑡𝑛𝑛𝑡𝑡𝑛𝑛ℎ  

= 
5−1  

= 0.8
 

𝑗𝑗𝑗𝑗𝑗𝑗𝑛𝑛𝑛𝑛ℎ 𝑘𝑘𝑡𝑡𝑛𝑛𝑛𝑛𝑘𝑘  5 

Tabel 3.4 Kriteria Penilaian Variabel 
 
 

Interval Kriteria 

1.00 – 1.80 Sangat Rendah 

1.81 – 2.60 Rendah 

2.61 – 3.40 Cukup Tinggi 
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3.41 – 4.20 Tinggi 

4.21 – 5.00 Sangat Tinggi 

Sumber: Olah Data (2022) 

 

 

 
 

3.6.2 Analisis Statistik 

 

Analisis data di dalam penelitian ini pada umumnya 

menggunakan pendekatan PLS-SEM dan menggunakan software 

PLS. Menurut Hair et al., (2017) menjelaskan yang dimaksud dengan 

SEM adalah kombinasi dari dua pendekatan statistik yang kuat yakni 

analisis faktor eksplorasi dan analisis jalur struktural, yang 

memungkinkan penilaian simultan dari model pengukuran dan model 

struktural. Latan & Ramli (2013) di dalam artikelnya mengatakan cara 

yang baik untuk melaporkan hasil analisis PLS-SEM adalah dengan 

menggunakan pendekatan dua tahap yakni yang disebut dengan outer 

model dan inner model. Berikut adalah penjelasan detail dari kedua 

pendekatan tersebut: 

1. Outer model (model pengukuran) 
 

Berdasarkan Latan & Ramli (2013) menyatakan yang 

dimaksud dengan outer model adalah hubungan antara indikator 

dengan konstruk lantennya sehingga dapat dibangun dua metode 

yang berbeda. 
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a) Convergent Validity 

 

Cheah et al., (2018) di dalam artikelnya menyebutkan yang 

dimaksud dengan convergent validity adalah sejauh mana 

ukuran mempunyai hubungan dengan ukuran lain dari 

fenomena yang sama. Hair et al., (2014) mengatakan Average 

Variance Extracted (AVE) pada convergent validity tersebut 

harus 0.5 atau lebih besar untuk menunjukkan convergent 

validity yang memadai. 

b) Discriminant Validity 

 

Hair et al., (2014) mengatakan yang dimaksud dengan 

discriminant validity adalah sejauh mana suatu konstruk 

berbeda dari konstruk lain baik dalam bentuk seberapa besar 

korelasinya maupun seberapa jelas variabel yang diukur. Salah 

satu metode untuk menilai discriminant validity adalah 

membandingkan nilai square root dari AVE setiap konstruk 

dengan korelasi antara konstruk dengan konstruk lainnya di 

dalam model. Apabila nilai akar dari AVE setiap konstruk 

lebih besar daripada nilai korelasi antar konstruk dengan 

konstruk lainnya yang di sebuah model, maka dapat dikatakan 

memiliki nilai discriminant validity yang baik. 

c) Composite Reliability 
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Composite reliability adalah kelompok indikator yang 

mengukur sebuah variabel memiliki reliabilitas komposit yang 

baik berdasarkan ketentuan dari nilai composite reliability 

tersebut. Hair et al., (2017) di dalam artikelnya mengatakan 

konsistensi reliabilitas internal dinilai menggunakan 

composite reliability tersebut, dan semua konstruk 

direkomendasikan melebihi dari nilai 0.7. 

2. Inner model (model struktural) 

 

Inner model atau yang mempunyai sebutan lain yakni inner 

relation atau structural model menggambarkan hubungan antar 

variabel laten yang berdasarkan pada substantive theory. Meiryani 

(2021) di dalam artikelnya mengatakan ada tahapan dalam 

mengevaluasi model struktural tersebut, antara lain: 

a) Dengan melihat signifikansi hubungan antar variabel melalui 

koefisien jalur atau path coefficient. 

b) Mengevaluasi nilai R-square atau R2 yang terdiri dari tiga 

klasifikasi yaitu 0.67 yang artinya baik, 0.33 yang artinya 

sedang (moderate), dan yang terakhir adalah 0.19 yang artinya 

lemah. 

c) Untuk memvalidasi model struktural secara keseluruhan 

menggunakan Goodness of Fit (GOF). Nilai GOF diperoleh 

dari akar kuadrat dari average communalities index dikalikan 
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dengan nilai rata-rata R2. Nilai GOF sendiri terbagi tiga yakni 

 

0.1 yang berarti kecil, 0.25 yang berarti sedang, dan 0.36 yang 

berarti besar. 

 

 

 

 

 

 

 

 
BAB IV 

 
HASIL DAN PEMBAHASAN 

 
Pada bab ini, penulis akan menjelaskan tentang hal-hal yang berkaitan 

dengan hasil pengolahan data disertai dengan pembahasan dari hasil pengolahan data 

tersebut. Pembahasan yang akan dibahas adalah karakteristik responden, pengujian 

outer model, dan pengujian inner model menggunakan software SmartPLS disertai 

dengan pembahasannya. Kemudian penulis juga akan menganalisis data yang telah 

diolah dan menjabarkan sesuai dengan pokok permasalahan dan formulasi hipotesis 

yang telah dikemukakan sebelumnya. Hasil dari pengolahan data akan digunakan 

untuk mengetahui suatu hipotesis apakah diterima atau tidak. 

4.1 Analisis Deskriptif Karakteristik Responden 

4.1.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin terbagi menjadi 

2 kategori, yakni laki-laki dan perempuan. Berdasarkan hasil kuesioner yang 

penulis sebar dan berhasil mendapat 234 responden, maka diperoleh data 

seperti yang ditunjukkan pada tabel 4.1 berikut: 

 

Tabel 4.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 



68  

 

 

 
 

Keterangan 
 

Jumlah 
 

Persentase (%) 

 

Laki-Laki 
 

104 
 

44.4% 

 

Perempuan 
 

130 
 

55.6% 

 

Total 
 

234 
 

100% 

 

Sumber: Data Primer Diolah (2021) 

 
Tabel 4.1 menunjukkan perbedaan responden berdasarkan jenis kelamin 

yang di mana jenis kelamin laki-laki lebih sedikit apabila dibandingkan dengan 

perempuan yakni berada di angka 104 responden dengan persentase 44.4%, 

sedangkan perempuan berada di angka 130 responden dengan persentase 55.6% 

 

4.1.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

Karakteristik responden berdasarkan usia terdiri dari 5 kategori, 

yaitu <17 tahun, 17-30 tahun, 31-40 tahun, 41-50 tahun, >50 tahun. 

Berdasarkan hasil dari 234 responden, maka diperoleh data seperti yang 

ditunjukkan pada tabel 4.2 berikut: 

 

Tabel 4.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

 
 

Keterangan 
 

Jumlah 
 

Persentase (%) 

 

Di bawah 17 tahun 
 

2 
 

0.9% 

 

17 – 30 tahun 
 

231 
 

98.7% 
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31 – 40 tahun 
 

1 
 

0.4% 

 

41 – 50 tahun 
 

0 
 

0% 

 

Di atas 50 tahun 
 

0 
 

0% 

 

Total 
 

234 
 

100% 

 

Sumber: Data Primer Diolah (2021) 

 
Tabel 4.2 menunjukkan perbedaan responden berdasarkan usia yang di 

mana rentang usia 17 hingga 30 tahun mendominasi pada responden tersebut dengan 

total 231 responden atau 98.7% dari keseluruhan total responden, kemudian diikuti 

yang berada di bawah 17 tahun dengan 2 responden atau 0.9% dari total responden, 

lalu yang terakhir dari rentang umur 31-40 tahun dengan 1 responden atau 0.4% dari 

total keseluruhan responden. Rentang umur 41 hingga 50, dan juga di atas 50 tahun 

tidak berkontribusi pada kuesioner tersebut sehingga tidak ada responden pada 

rentang umur tersebut yang mengisi kuesioner tersebut. 

 

4.1.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Status 

Karakteristik responden berdasarkan status terdiri dari 2 kategori, 

yakni menikah dan belum menikah. Berdasarkan hasil kuesioner yang penulis 

sebar dan mendapat 234 responden, maka diperoleh data seperti yang 

ditunjukkan pada tabel 4.3 berikut: 

 

Tabel 4.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Status 

 
 

Keterangan 
 

Jumlah 
 

Persentase (%) 
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Menikah 
 

11 
 

4.7% 

 

Belum Menikah 
 

223 
 

95.3% 

 

Total 

 

234 

 

100% 

 

Sumber: Data Primer Diolah (2021) 

 
Tabel 4.2 menunjukkan perbedaan responden berdasarkan status yang 

dibedakan antara yang sudah menikah dan yang belum menikah. Jumlah responden 

yang belum menikah mendominasi apabila dibandingkan dengan yang sudah 

menikah dengan responden yang belum menikah memiliki jumlah 223 responden 

atau 95.3% dari total responden, dan jumlah yang menikah sebanyak 11 responden 

atau 4.7%. 

 

4.1.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 

Karakteristik responden berdasarkan Pendidikan terakhir dibagi 

menjadi 8 kategori, yakni tidak sekolah, SD sederajat, SMP sederajat, SMA 

sederajat, diploma, S1 sederajat, S2 sederajat, dan S3 sederajat. Berdasarkan 

hasil kuesioner yang telah penulis sebar dan mendapat 234 responden, maka 

diperoleh data seperti yang ditunjukkan pada tabel 4.4 berikut: 

 

Tabel 4.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 

 
 

Keterangan 
 

Jumlah 
 

Persentase (%) 

 

Tidak sekolah 
 

0 
 

0% 

 

SD sederajat 
 

0 
 

0% 
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SMP sederajat 
 

2 
 

0.9% 

 

SMA sederajat 
 

147 
 

62.8% 

 

Diploma 
 

14 
 

6% 

 

S1 sederajat 
 

70 
 

29.9% 

 

S2 sederajat 
 

1 
 

0.4% 

 

S3 sederajat 
 

0 
 

0% 

 

Total 
 

234 
 

100% 

 

Sumber: Data Primer Diolah (2021) 

 
Responden yang dibedakan berdasarkan pendidikan terakhir terlihat pada 

tabel 4.4 yang di mana pada kuesioner ini responden yang mendominasi adalah dari 

siswa SMA dengan jumlah respondennya adalah 147 atau 62.8% dari total seluruh 

responden. Kemudian responden terbanyak kedua adalah dari kalangan mahasiswa 

S1 sederajat dengan 70 responden atau 29.9%. Selanjutnya mahasiswa diploma 

mengisi kuesioner tersebut dengan jumlah 14 responden atau 6%. Dan yang terakhir 

adalah dari siswa SMP sederajat dan juga mahasiswa S2 sederajat yang di mana 

masing-masing berjumlah 2 responden atau 0.9% dan 1 responden atau 0.4%. 

Masyarakat yang tidak sekolah, siswa SD sederajat, dan juga mahasiswa S3 sederajat 

tidak berpartisipasi dalam pengisian kuesioner tersebut. 

 

4.1.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 
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Karakteristik responden berdasarkan pekerjaan dibagi menjadi 8 

kategori, yakni mahasiswa/pelajar, PNS, pegawai swasta, wiraswasta, 

dosen/guru, ibu rumah tangga, pemuka agama, dan lainnya. Berdasarkan hasil 

kuesioner yang telah penulis sebar dan mendapat 234 responden, maka 

diperoleh data seperti yang ditunjukkan pada tabel 4.5 berikut: 

 

Tabel 4.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

 
 

Keterangan 
 

Jumlah 
 

Persentase (%) 

 

Mahasiswa/pelajar 
 

185 
 

79.1% 

 

PNS 
 

3 
 

1.3% 

 

Pegawai swasta 
 

20 
 

8.5% 

 

Wiraswasta 
 

10 
 

4.3% 

 

Dosen/guru 
 

5 
 

2.1% 

 

Ibu rumah tangga 
 

1 
 

0.4% 

 

Pemuka agama 
 

0 
 

0% 

 

Lainnya 
 

10 
 

4.3% 

 

Total 
 

234 
 

100% 

 

Sumber: Data Primer Diolah (2021) 
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Responden yang dibedakan berdasarkan pekerjaan terlihat pada tabel 4.5 

yang di mana pada kuesioner ini responden yang mendominasi adalah dari 

mahasiswa/pelajar dengan jumlah responden 185 atau 79.1% dari total keseluruhan 

responden. Golongan responden kedua yang mendominasi adalah dari pegawai 

swasta dengan jumlah 20 responden atau 8.5%. Kemudian diikuti oleh wiraswasta 

beserta kategori lainnya dengan masing-masing berjumlah 10 responden atau 4.3%. 

Selanjutnya adalah dosen/guru berjumlah 5 responden atau 2.1%, PNS berjumlah 3 

responden atau, 1.3%, dan ibu rumah tangga berjumlah 1 responden atau 0.4%. Pada 

responden tersebut, pemuka agama tidak memiliki kontribusi dalam pengisian 

kuesioner tersebut. 

 

4.1.6 Karakteristik Responden Berdasarkan Kisaran Penghasilan Dalam 

Sebulan 

Karakteristik responden berdasarkan kisaran penghasilan dalam 

sebulan dibagi menjadi 7 kategori, yaitu belum berpenghasilan, <1 juta, 1-5 

juta, 5,1-10 juta, 10,1-15 juta, 15,1- 20 juta, dan >20 juta. Berdasarkan hasil 

kuesioner yang telah penulis sebar dan mendapat 234 responden, maka 

diperoleh data seperti yang ditunjukkan pada tabel 4.6 berikut: 

 

Tabel 4.6 Karakteristik Responden Berdasarkan Kisaran Penghasilan Dalam 

Sebulan 

 

 

Keterangan 
 

Jumlah 
 

Persentase (%) 

 

Belum berpenghasilan 
 

128 
 

54.7% 

 

Di bawah 1 juta 
 

26 
 

11.1% 

 

1-5 juta 
 

67 
 

28.6% 
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5,1 – 10 juta 
 

10 
 

4.3% 

 

10,1 – 15 juta 
 

2 
 

0.9% 

 

15,1 – 20 juta 
 

0 
 

0 

 

Di atas 20 juta 
 

1 
 

0.4% 

 

Total 
 

234 
 

100% 

 

Sumber: Data Primer Diolah (2021) 

 
Tabel 4.6 menunjukkan perbedaan responden berdasarkan kisaran 

penghasilan dalam penghasilan yang di mana jumlah responden yang belum 

berpenghasilan yang banyak berpartisipasi dalam kuesioner ini dengan total 128 

responden atau 54.7% dari total keseluruhan responden yang berpartisipasi dalam 

pengisian kuesioner tersebut. Yang kedua adalah responden dengan penghasilan 

antara 1-5 juta yang banyak mengisi kuesioner tersebut dengan jumlah responden 67 

orang atau 28.6%. Yang ketiga adalah responden dengan penghasilan di bawah 1 juta 

dengan jumlah responden sebanyak 26 orang atau 11.1%. Tempat keempat adalah 

responden dengan penghasilan 5,1-10 juta dengan jumlah responden sebanyak 10 

orang atau 4.3%. Tempat kelima sekaligus keenam ditempati oleh responden yang 

berpenghasilan antara 10,1-15 juta dan di atas 20 juta dengan jumlah masing-masing 

responden adalah 2 orang (0.9%) dan 1 orang (0.4%). 

 

4.1.7 Karakteristik Responden Berdasarkan Lokasi 

Karakteristik responden berdasarkan lokasi dibagi menjadi 6 

kategori, yaitu 6 kategori, yaitu Jawa, Sumatera, Kalimantan, Sulawesi, 

Papua, dan lainnya. Berdasarkan hasil kuesioner yang telah penulis sebar dan 



75  

 

 
 

mendapat 234 responden, maka diperoleh data seperti yang ditunjukkan pada 

tabel 4.7 berikut: 

 

Tabel 4.7 Karakteristik Responden Berdasarkan Lokasi 

 
 

Keterangan 
 

Jumlah 
 

Persentase (%) 

 

Jawa 
 

170 
 

72.6% 

 

Sumatera 
 

29 
 

12.4% 

 

Kalimantan 
 

8 
 

3.4% 

 

Sulawesi 
 

3 
 

1.3% 

 

Papua 
 

1 
 

0.4% 

 

Lainnya 
 

23 
 

9.9% 

 

Total 
 

234 
 

100% 

 

Sumber: Data Primer Diolah (2021) 

 
Tabel 4.7 menunjukkan perbedaan responden berdasarkan lokasi yang di 

mana lokasi Jawa menjadi responden yang paling banyak berkontribusi pada 

kuesioner tersebut dengan jumlah responden 170 orang atau 72.6%. Yang kedua 

adalah responden yang berasal dari Sumatera dengan jumlah responden sebanyak 29 

orang atau 12.4%. Yang ketiga adalah responden berasal dari lokasi lainnya yang 

berjumlah 23 responden atau 9.9%. Kemudian yang keempat adalah responden 

berasal dari Kalimantan yang berjumlah 8 responden atau 3.4%. Yang terakhir adalah 
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responden yang berasal dari Sulawesi dan Papua yang di mana masing-masing 

memiliki jumlah responden 3 orang (1.3%) dan 1 orang (0.4%) 

 

4.2 Analisis Deskriptif Variabel Penelitian 

Analisis deskriptif variabel penelitian berguna untuk mengetahui skor 

dari jawaban setiap item pada variabel penelitian ini. Nilai rata-rata yang sudah 

diolah kemudian dikategorikan menjadi beberapa kelompok distribusi kriteria. 

Analisis deskriptif ini dilakukan pada 234 responden terhadap seluruh variabel 

pada penelitian ini, yaitu aktivitas pemasaran media sosial, kepercayaan merek, 

nilai yang dirasakan, dan niat beli. 

4.2.1 Analisis Deskriptif Variabel Aktivitas Pemasaran Media Sosial 

Hasil analisis deskriptif responden terhadap variabel aktivitas 

pemasaran media sosial ditunjukkan pada tabel 4.8 berikut: 

 

Tabel 4.8 Variabel Aktivitas Pemasaran Media Sosial 

 

 
Kode 

 
Item 

 

Mea 

n 

 
Kriteria 

 

 
I1 

 

Percakapan dan pertukaran opini dapat 

dilakukan pada media sosial Instagram milik 

Erigo 

 

 
4,090 

 

 
Tinggi 

 
I2 

 

Sangat mudah untuk memberikan pendapat 

saya pada media sosial Instagram milik Erigo 

 
4,056 

 
Tinggi 

 

 
I3 

 

Iklan di media sosial Instagram Erigo membuat 

saya merasa ingin mengetahui lebih banyak 

tentang produk yang dijual oleh Erigo 

 

 
4,282 

 
Sangat 

Tinggi 
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H1 

 

Melihat media sosial Instagram milik Erigo 

menyenangkan bagi saya 

 
3,906 

 
Tinggi 

 
H2 

 

Konten yang disediakan oleh Erigo di media 

sosial Instagram terlihat menarik 

 
4,197 

 
Tinggi 

 
H3 

 

Saya merasa bahwa iklan di media sosial 

Instagram Erigo menghibur 

 
3,936 

 
Tinggi 

 
PDMKM 

1 

 

Saya akan merekomendasikan teman-teman 

saya untuk mengunjungi media sosial 

Instagram Erigo 

 

 
3,654 

 

 
Tinggi 

 
PDMKM 

2 

 

Saya akan merekomendasikan teman-teman 

dan keluarga saya untuk membeli produk Erigo 

melalui Media sosial Instagram 

 

 
3,731 

 

 
Tinggi 

 
PDMKM 

3 

 

Saya sering berbagi pengalaman dan cerita 

saya mengenai produk Erigo dengan teman- 

teman dan keluarga di media sosial Instagram 

 

 
3,406 

 
Cukup 

Tinggi 

 
T1 

 

Konten yang ditampilkan oleh Erigo melalui 

akun Instagram mereka selalu baru 

 
4,192 

 
Tinggi 

 
T2 

 

Media sosial Instagram Erigo benar-benar 

menjadi trendi 

 
4,167 

 
Tinggi 
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T3 

 

Konten yang ada di media sosial instagram 

Erigo adalah tren terbaru 

 
4,094 

 
Tinggi 

 
K1 

 

Informasi yang saya butuhkan dapat ditemukan 

pada media sosial Instagram Erigo 

 
3,910 

 
Tinggi 

 
K2 

 

Media sosial Instagram milik Erigo 

menyediakan layanan yang disesuaikan 

 
4,115 

 
Tinggi 

 

Rata-Rata Total 

 

3,981 
 

Tinggi 

 

Sumber: Data Primer Diolah (2022) 

 
Tabel 4.8 menunjukkan bahwa dari 234 responden rata-rata memberikan 

penilaian sebesar 3,981 yang di mana nilai tersebut masuk kepada kriteria tinggi 

untuk semua item. Item-item pertama adalah dari dimensi interaksi yaitu “I1” dengan 

rata-rata 4,090, “I2” dengan rata-rata 4,056, “I3” dengan rata-rata 4,282. Item 

selanjutnya adalah dimensi dari hiburan yaitu “H1” dengan rata-rata 3,906, “H2” 

dengan rata-rata 4,197, “H3” dengan rata-rata 3,936. Dimensi berikutnya adalah 

pemasaran dari mulut-ke-mulut yaitu “PDMKM1” dengan rata-rata 3,654, 

“PDMKM2” dengan rata-rata 3,731, “PDMKM3” dengan rata-rata 3,406. Kemudian 

dimensi berikutnya adalah trendi yaitu “T1” dengan rata-rata 4,192, “T2” dengan 

rata-rata 4,167, “T3” dengan rata-rata 4,094. Dan dimensi terakhir adalah kustomisasi 

yaitu “K1” dengan rata-rata 3,910, dan “K2” dengan rata-rata 4,115. 

 

4.2.2 Analisis Deskriptif Variabel Kepercayaan Merek 

Hasil analisis deskriptif responden terhadap variabel kepercayaan 

merek ditunjukkan pada tabel 4.9 berikut: 

 

Tabel 4.9 Variabel Kepercayaan Merek 
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Kode 
 

Item 
 

Mean 
 

Kriteria 

 
KM1 

 

Media sosial Instagram Erigo memberikan 

informasi yang jujur 

 
4,154 

 
Tinggi 

 

 
KM2 

 

Menggunakan media sosial Instagram untuk 

melihat produk Erigo menaikkan kebahagiaan 

saya 

 

 
3,658 

 

 
Tinggi 

 
KM3 

 

Media sosial Instagram Erigo bekerja keras 

untuk memuaskan konsumennya 

 
4,303 

 

Sangat 

Tinggi 

 

Rata-Rata Total 
 

4,038 
 

Tinggi 

 

Sumber: Data Primer Diolah (2022) 

 
Tabel 4.9 menunjukkan bahwa dari 234 responden rata-rata memberikan 

penilaian sebesar 4,038 yang di mana termasuk kriteria tinggi untuk semua item. 

Yang penulis maksud dengan item-item tersebut adalah “KM1” dengan rata-rata 

4,154, “KM2” dengan rata-rata 3,658, dan yang terakhir “KM3” dengan rata-rata 

4,303. Dapat disimpulkan bahwa secara keseluruhan mayoritas responden memiliki 

tingkat kepercayaan yang baik terhadap merek Erigo. 

 

4.2.3 Analisis Deskriptif Variabel Nilai yang Dirasakan 

Hasil analisis deskriptif responden terhadap variabel nilai yang 

dirasakan ditunjukkan pada tabel 4.10 berikut: 

 

Tabel 4.10 Variabel Nilai yang Dirasakan 
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Kode 

 
Item 

 

Mea 

n 

 
Kriteria 

 
NYD1 

 

Produk dari Erigo dianggap sebagai pembelian 

yang baik 

 
4,150 

 
Tinggi 

 

NYD2 
 

Produk Erigo bermanfaat bagi saya 
 

3,893 
 

Tinggi 

 
NYD3 

 

Mengikuti media sosial Instagram Erigo 

bermanfaat bagi saya 

 
3,632 

 
Tinggi 

 

Rata-Rata Total 
 

3,892 
 

Tinggi 

 

Sumber: Data Primer Diolah (2022) 

 
Tabel 4.10 menunjukkan bahwa dari 234 responden rata-rata memberikan 

penilaian sebesar 3,892 yang di mana termasuk kepada kriteria tinggi untuk semua 

item. Item-item tersebut adalah “NYD1” dengan rata-rata 4,150, “NYD2” dengan 

rata-rata 3,893, dan yang terakhir “NYD3” dengan rata-rata 3,632. Dapat disimpulkan 

bahwa merek Erigo memberikan nilai yang baik yang dapat diterima oleh mayoritas 

responden. 

 

4.2.4 Analisis Deskriptif Variabel Niat Beli 

Hasil analisis deskriptif responden terhadap variabel niat beli 

ditunjukkan pada tabel 4.11 berikut: 

 

Tabel 4.11 Variabel Niat Beli 
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Kode 

 
Item 

 

Mea 

n 

 
Kriteria 

 

 
NB1 

 

Kemungkinan saya akan mempertimbangkan 

untuk membeli produk Erigo dari media sosial 

Instagram adalah tinggi 

 

 
3,662 

 

 
Tinggi 

 
NB2 

 

Jika saya membeli produk pakaian, saya akan 

mempertimbangkan untuk membelinya dari Erigo 

 
3,838 

 
Tinggi 

 
NB3 

 

Dibandingkan dengan merek yang lainnya, saya 

lebih memilih Erigo 

 
3,487 

 
Tinggi 

 

Rata-Rata Total 
 

3,662 
 

Tinggi 

 

Sumber: Data Primer Diolah (2022) 

 
Tabel 4.11 menunjukkan bahwa dari 234 responden rata-rata memberikan 

penilaian sebesar 3,662 yang di mana termasuk kepada kriteria tinggi untuk semua 

item. Item-item tersebut adalah “NB1” dengan rata-rata 3,662, “NB2” dengan rata- 

rata 3,838, dan yang terakhir “NB3” dengan rata-rata 3,487. Dapat disimpulkan 

bahwa secara keseluruhan mayoritas responden memiliki tingkat niat beli yang baik 

terhadap merek Erigo. 

 

4.3 Analisis Statistik 

4.3.1 Pengujian Outer Model 

4.3.1.1 Uji Validitas Konvergen 

 
Hair et al., (2014) di dalam bukunya mengatakan bahwa ada 2 cara 

untuk mengukur validitas konvergen yaitu melalui loading faktor dan juga 
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AVE, di mana rule of thumb yang baik adalah loading dengan nilai >0,50 dan 

juga AVE dengan nilai >0,5. Berikut hasil uji validitas konvergen yang 

ditunjukkan pada gambar 4.1 dan juga tabel 4.12. 

 

 
Gambar 4.1 Hasil Uji Outer Model 

 
Tabel 4.12 Initial Item Loading dan AVE dalam Model 

 
 

Variabel 
 

Item 
 

Loading Faktor 
 

AVE 

 

 

 

SMMA 

 

H1 
 

0,736 
 

 

 

0,531 
 

H2 
 

0,782 

 

H3 
 

0,767 
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I1 
 

0,596 
 

 

I2 
 

0,556 

 

I3 
 

0,700 

 

T1 
 

0,801 

 

T2 
 

0,741 

 

T3 
 

0,754 

 

K1 
 

0,736 

 

K2 
 

0,764 

 

PDMKM1 
 

0,797 

 

PDMKM2 
 

0,758 

 

PDMKM3 
 

0,669 

 

 
 

Kepercayaan 

Merek 

 

KM1 
 

0,830 
 

 

 

0,635 
 

KM2 
 

0,772 

 

KM3 
 

0,788 
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Nilai yang 

Dirasakan 

 

NYD1 
 

0,806 
 

 

 

0,724 
 

NYD2 
 

0,885 

 

NYD3 
 

0,861 

 

 

 

Niat Beli 

 

NB1 
 

0,844 
 

 

 

0,731 
 

NB2 
 

0,862 

 

NB3 
 

0,859 

 

Sumber: Data Primer Diolah (2022) 

 
Tabel 4.12 menunjukkan bahwa seluruh item yang diuji sudah memiliki 

faktor loading lebih dari 0,5 dan nilai AVE yang di mana setiap variabelnya sudah 

menunjukkan angka di atas 0,5 sehingga tidak perlu ada item yang dikeluarkan. Hasil 

dari pengujian tersebut menunjukkan bahwa seluruh item tersebut sudah lolos untuk 

pengujian validitas konvergen. 

 

4.3.1.2 Validitas Diskriminan 

Validitas diskriminan dapat dilihat melalui pendekatan Fornell- 

Larcker yang ada pada software SmartPLS yang menunjukkan antara besaran 

korelasi tiap konstruk dengan itemnya dan item dari konstruk lainnya. Standar 

dari nilai yang digunakan adalah 0,7 atau dengan membandingkan nilai AVE 

dengan korelasi konstruk lainnya dalam model. Berikut adalah hasil dari uji 

validitas diskriminan dengan pendekatan Fornell-Larcker pada tabel 4.13. 

 

Tabel 4.13 Nilai Validitas Diskriminan berdasarkan Pendekatan Fornell- 

Larcker 
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Konstruk 

 

Kepercayaan 

Merek 

 

Nilai yang 

Dirasakan 

 
Niat Beli 

 
SMMA 

 

Kepercayaan 

Merek 

 
0,797 

   

 

Nilai yang 

Dirasakan 

 
0,695 

 
0,851 

  

 

Niat Beli 

 

0,633 
 

0,786 
 

0,855 
 

 

SMMA 
 

0,788 
 

0,743 
 

0,703 
 

0,729 

 

Sumber: Data Primer Diolah (2022) 

 
Tabel 4.13 menunjukkan hasil dari uji validitas diskriminan pada masing- 

masing item, yang di mana memiliki nilai yang lebih besar saat dihubungkan dengan 

variabel dependen dibandingkan bila dihubungkan dengan variabel lainnya. Maka 

kesimpulannya adalah setiap item telah tepat dalam menjelaskan tiap konstruk dari 

masing-masing variabel dan juga telah membuktikan bahwa discriminant validity 

dari seluruh item sudah valid. 

 

Tabel 4.14 Nilai Cross Loading Antar Indikator 

 
Konstruk KM NYD NB SMMA 

H1 0.628 0.626 0.591 0.736 

H2 0.652 0.549 0.519 0.782 

H3 0.638 0.517 0.497 0.767 

I1 0.426 0.368 0.337 0.596 
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I2 0.429 0.395 0.344 0.556 

I3 0.519 0.473 0.441 0.700 

K1 0.532 0.559 0.485 0.736 

K2 0.614 0.631 0.558 0.764 

KM1 0.830 0.520 0.429 0.604 

KM2 0.772 0.634 0.643 0.649 

KM3 0.788 0.485 0.405 0.622 

NB1 0.550 0.623 0.844 0.608 

NB2 0.505 0.683 0.862 0.577 

NB3 0.568 0.707 0.859 0.617 

NYD1 0.649 0.806 0.625 0.650 

NYD2 0.568 0.885 0.671 0.615 

NYD3 0.560 0.861 0.708 0.633 

PDMKM1 0.605 0.608 0.612 0.797 

PDMKM2 0.544 0.637 0.612 0.758 

PDMKM3 0.477 0.585 0.554 0.669 

T1 0.627 0.499 0.473 0.801 

T2 0.609 0.531 0.542 0.741 

T3 0.680 0.521 0.505 0.754 

 

Sumber: Data Primer Diolah (2022) 

 
Berdasarkan data pada tabel 4.14, dapat diketahui bahwa nilai cross loading 

pada seluruh item dalam variabel penelitian ini memiliki nilai yang lebih besar jika 

dihubungkan dengan variabel dependen dibandingkan dengan saat dihubungkan 

dengan variabel lainnya. Hal ini mengindikasikan bahwa keseluruhan item pada 

penelitian ini telah menjelaskan konstruk masing-masing variabel dengan baik serta 

secara diskriminan seluruh item dapat dikatakan valid. 
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4.3.1.3 Uji Reliabilitas 

Pengujian reliabilitas pada penelitian ini dilakukan dengan 

menggunakan dua metode yaitu cronbach’s alpha dan composite reliability. 

Fungsi dari cronbach’s alpha adalah mengukur batas bawah dari nilai 

reliabilitas suatu konstruk, sedangkan composite reliability berfungsi untuk 

mengukur nilai yang sesungguhnya dari reliabilitas suatu konstruk. Hair et al., 

(2014) di dalam bukunya menyarankan bahwa rule of thumb dari nilai 

composite reliability adalah >0,7. Tabel 4.15 di bawah ini adalah detail dari 

cronbach’s alpha dan composite reliability. 

 

 

 

 

 

 
Tabel 4.15 Composite Reliability 

 

 
Variabel 

 

Cronbach’s 

Alpha 

 
rho_A 

 

Composite 

Reliability 

 
AVE 

 

Niat Beli 
 

0.715 
 

0.716 
 

0.839 
 

0.635 

 

Nilai yang Dirasakan 
 

0.809 
 

0.810 
 

0.887 
 

0.724 

 

Pemasaran Dari Mulut- 

ke-Mulut 

 
0.816 

 
0.818 

 
0.891 

 
0.731 

 

SMMA 
 

0.931 
 

0.936 
 

0.940 
 

0.531 

 

Sumber: Data Primer Diolah (2022) 
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Pada tabel 4.15 tertera bahwa nilai dari setiap variabel dalam pengujian 

reliabilitas baik yang menggunakan cronbach’s alpha ataupun composite reliability 

nilainya >0,60 dan juga pengujian dari validitas dengan menggunakan AVE yang 

nilainya >0,50. Dapat ditarik kesimpulan bahwa variabel-variabel yang diuji telah 

valid dan juga reliabel, sehingga dapat dapat dilanjutkan untuk menguji outer model 

tahap 2. 

 

4.3.2 Pengujian Inner Model (Model Struktural) 

Setelah menguji outer model, selanjutnya dilakukan uji inner model 

atau pengujian model struktural. Tujuan dilakukannya pengujian ini adalah 

untuk memprediksi hubungan kausalitas antar variabel independen. Pengujian 

ini dilakukan dengan metode bootstrapping dengan melihat nilai dari R2. Nilai 

R2 digunakan untuk mengukur tingkat variasi perubahan variabel independen 

terhadap variabel dependen. Semakin tinggi nilai R2 maka semakin baik 

model prediksi dari model penelitian yang diajukan. Berikut adalah nilai dari 

R2 yang ditampilkan pada tabel 4.17. 

Tabel 4.16 Nilai R2 Variabel Dependen 

 
 

Variabel 
 

R Square 
 

R Square Adjusted 

 

Kepercayaan Merek 
 

0.622 
 

0.620 

 

Nilai yang Dirasakan 
 

0.553 
 

0.551 

 

Niat Beli 
 

0.650 
 

0.645 

 

Sumber: Data Primer Diolah (2022) 

 
Berdasarkan tabel 4.17 tersebut, nilai R2 pada variabel kepercayaan merek, 

nilai yang dirasakan, dan niat beli adalah 0.662, 0.553, dan 0.650. Dengan adanya 
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nilai tersebut maka dapat disimpulkan bahwa variabel kepercayaan merek dijelaskan 

sebesar 62% dari penelitian ini, di mana sebesar 38% sosamua dijelaskan oleh 

variabel lain di luar penelitian ini. Variabel nilai yang dirasakan dijelaskan sebesar 

55% dari penelitian ini, yang mana sisanya sebesar 45% dijelaskan oleh variabel lain 

di luar penelitian ini. Kemudian yang terkahir variabel niat beli dijelaskan sebesar 

65% dari penelitian ini, yang sisanya sebesar 45% dijelaskan oleh variabel lain di luar 

penelitian ini. 

 

Setelah mengetahui hasil R2, maka selanjutnya adalah mencari tahu hasil 

dari predictive relevance (Q-Square). Pada software SmartPLS, metode yang 

dilakukan adalah blindfolding. Berikut adalah nilai dari Q Square yang ditampilkan 

pada tabel 4.18. 

 

 
 

Tabel 4.17 Nilai Q Square 

 
  

SSO 
 

SSE Q² (=1-SSE/SSO) 

 

KM 
 

702.000 
 

431.154 
 

0.386 

 

NYD 
 

702.000 
 

424.381 
 

0.395 

 

NB 
 

702.000 
 

378.371 
 

0.461 

 

SMMA 
 

3276.000 
 

3276.000 
 

 
 

Berdasarkan tabel 4.18 variabel kepercayaan merek memiliki Q-Square 

0.386, variabel nilai yang dirasakan memiliki Q-Square 0.359, dan variabel niat beli 

memiliki Q-Square 0.461. Sementara itu, variabel SMMA memiliki Q-Square 0. 

Hasil tersebut normal dikarenakan variabel SMMA merupakan variabel independent. 
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4.4 Pengujian Hipotesis 

4.4.1 Uji Signifikansi 

Pada uji signifikansi digunakan untuk mengetahui pengaruh dari 

antar variabel yang menggunakan metode bootstrapping. Dalam PLS, 

pengambilan suatu keputusan untuk menerima ataupun menolak sebuah 

hipotesis didasarkan pada p-value dan nilai t-tabel. Pada pengujian ini, standar 

nilai yang digunakan adalah 1,96 pada level signifikansi 5 persen. Berikut 

adalah hasil uji bootstrapping yang ditunjukkan pada gambar 4.2 berikut. 

 

 

 

 
 

 

 

Gambar 4.2 Hasil Uji Inner Model 

 
Kriteria penerimaan atau penolakan hipotesis adalah jika nilai signifikansi 

t-value > 1,96 dan nilai p-value <0,05 pada taraf signifikansi 5% maka Ha diterima 

dan H0 ditolak. Begitu juga sebaliknya apabila nilai t-value < 1,96 dan nilai p-value 



91  

 

 
 

> 0,05 pada taraf signifikansi 5% maka Ha ditolak dan Ho diterima. Berikut adalah 

hasil uji hipotesis yang telah diajukan dalam penelitian ini yang ditunjukkan pada 

tabel 4.18. 

 

 

 
Tabel 4.18 Path Coefficient 

 

 
Variabel 

 

Original 

Sample (O) 

 
T-Statistik 

 
P-Value 

 
Keterangan 

 

APMS  KM 
 

0,787 
 

25,787 
 

0,000 
 

Signifikan 

 

APMS  NYD 
 

0,739 
 

17,755 
 

0,000 
 

Signifikan 

 
KM  NB 

 
0,044 

 
0,631 

 
0,528* 

 

Tidak 

Signifikan 

 

NYD  NB 
 

0,584 
 

10,904 
 

0,000 
 

Signifikan 

 

APMS  NB 
 

0,232 
 

3,533 
 

0,000 
 

Signifikan 

 

Sumber: Data Primer Diolah (2022) 

 
Berdasarkan tabel 4.18 telah diketahui bahwa terdapat satu variabel yang di 

mana nilai t-statistik tidak signifikan dengan nilai t-value <1,96 dan p-value >0,05 

yakni variabel kepercayaan merek terhadap niat beli dengan t-statistik 0,631 dan p- 

value 0,528. Sedangkan variabel lainnya menunjukkan hasil yang signifikan yakni 

variabel aktivitas pemasaran media sosial (APMS) terhadap kepercayaan merek 

dengan nilai t-statistik 25,787 dan p-value 0,000, APMS terhadap nilai yang 

dirasakan dengan nilai t-statistik 17,755 dan p-value 0,000, nilai yang dirasakan 
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terhadap niat beli dengan nilai t-statistik 10,904 dan p-value 0,000, dan APMS 

terhadap niat beli dengan nilai t-statistik 3,533 dan p-value 0,000. 

 

a) Pengujian Pengaruh Langsung 

Ada 5 hipotesis yang penulis ajukan pada penelitian ini. Pengujian 

hipotesis sendiri diuji menggunakan teknik analisis bootstrapping yang ada di 

software SmartPLS. Melalui hasil nilai t-statistik yang diperoleh, nanti akan bisa 

diketahui pengaruh tingkat signifikansi antara variabel independen dengan 

variabel dependen. Selanjutnya, melalui hasil dari nilai p-value yang diperoleh 

apabila nilai dari p-value pada setiap variabel adalah <0,05 maka H0 ditolak. Hasil 

lebih detail dari pengujian pengaruh langsung dapat dilihat sebagai berikut: 

 

Tabel 4.19 Hasil Pengujian Pengaruh Langsung (Total Effect) 

 

 
Variabel 

 

Original 

Sample (O) 

 
T-Statistik 

 
P-Value 

 
Keterangan 

 

APMS  KM 
 

0,788 27,314 
 

0,000 
 

Signifikan 

 

APMS  NYD 
 

0,743 20,815 
 

0,000 
 

Signifikan 

 
KM  NB 

 
0,042 

 
0,590 

 
0,556* 

 

Tidak 

Signifikan 

 

NYD  NB 
 

0,579 11,861 
 

0,000 
 

Signifikan 

 

APMS  NB 
 

0,703 18,717 
 

0,000 
 

Signifikan 

 

Sumber: Data Primer Diolah (2022) 
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Tabel 4.19 telah ditunjukkan bagaimana koefisien pengaruh antar 

variabel terkait, maka penulis akan menjabarkannya sebagai berikut: 

 

a) Pengaruh Aktivitas Pemasaran Media Sosial terhadap Kepercayaan Merek 

Pada hipotesis pertama, parameter estimasi nilai koefisien pada t-statistik 

sebesar 27,314 di mana hal tersebut menunjukkan bahwa hubungan aktivitas 

pemasaran media sosial terhadap kepercayaan merek Erigo adalah positif. 

Nilai probabilitas pada pengujian hubungan kedua variabel tersebut adalah 

0,000 yang di mana artinya nilainya lebih kecil daripada 0,05. Dengan 

demikian dapat disimpulkan bahwa hipotesis satu yang menyatakan “Aktivitas 

pemasaran media sosial berpengaruh secara positif terhadap kepercayaan 

merek” terdukung dan dapat dinyatakan terdapat pengaruh positif. 

b) Pengaruh Aktivitas Pemasaran Media Sosial terhadap Nilai yang Dirasakan 

Pada hipotesis kedua, parameter estimasi nilai koefisien pada t-statistik 

sebesar 20,815 di mana hal tersebut menunjukkan bahwa hubungan aktivitas 

pemasaran media sosial terhadap kepercayaan merek Erigo adalah positif. 

Nilai probabilitas pada pengujian hubungan kedua variabel tersebut adalah 

0,000 yang di mana artinya nilainya lebih kecil daripada 0,05. Dengan 

demikian dapat disimpulkan bahwa hipotesis dua yang menyatakan “Aktivitas 

Pemasaran Media Sosial berpengaruh secara positif terhadap nilai yang 

dirasakan” terdukung dan dapat dinyatakan terdapat pengaruh positif. 

c) Pengaruh Kepercayaan Merek terhadap Niat Beli 

Pada hipotesis ketiga, parameter estimasi nilai koefisien pada t-statistik 

sebesar 0,590 di mana hal tersebut menunjukkan bahwa hubungan aktivitas 

pemasaran media sosial terhadap kepercayaan merek Erigo adalah negatif. 

Nilai probabilitas pada pengujian hubungan kedua variabel tersebut adalah 

0,556 yang di mana artinya nilainya lebih besar daripada 0,05. Dengan 

demikian dapat disimpulkan bahwa hipotesis tiga yang menyatakan 

“Kepercayaan merek berpengaruh secara positif terhadap niat beli” tidak 

terdukung dan dapat dinyatakan tidak terdapat pengaruh positif. 
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d) Pengaruh Nilai yang Dirasakan terhadap Niat Beli 

Pada hipotesis keempat, parameter estimasi nilai koefisien pada t-statistik 

sebesar 11,861 di mana hal tersebut menunjukkan bahwa hubungan aktivitas 

pemasaran media sosial terhadap kepercayaan merek Erigo adalah positif. 

Nilai probabilitas pada pengujian hubungan kedua variabel tersebut adalah 

0,000 yang di mana artinya nilainya lebih kecil daripada 0,05. Dengan 

demikian dapat disimpulkan bahwa hipotesis empat yang menyatakan “Nilai 

yang dirasakan berpengaruh secara positif terhadap niat beli” terdukung dan 

dapat dinyatakan terdapat pengaruh positif. 

e) Pengaruh Aktivitas Pemasaran Media Sosial terhadap Niat Beli 

Pada hipotesis kelima, parameter estimasi nilai koefisien pada t-statistik 

sebesar 18,717 di mana hal tersebut menunjukkan bahwa hubungan aktivitas 

pemasaran media sosial terhadap kepercayaan merek Erigo adalah positif. 

Nilai probabilitas pada pengujian hubungan kedua variabel tersebut adalah 

0,000 yang di mana artinya nilainya lebih kecil daripada 0,05. Dengan 

demikian dapat disimpulkan bahwa hipotesis lima yang menyatakan 

“Aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh secara positif terhadap niat 

beli” terdukung dan dapat dinyatakan terdapat pengaruh positif. 

b) Pengujian Pengaruh Tidak Langsung 

Pengujian pengaruh tidak langsung berguna untuk mengetahui pengaruh 

tidak langsung variabel aktivitas pemasaran media sosial melalui kepercayaan 

merek dan nilai yang dirasakan sebagai variabel mediator. Hasil analisis tabel 

indirect effects dengan teknik bootstrapping adalah sebagai berikut: 

 

Tabel 4.20 Hasil Pengujian Pengaruh Tidak Langsung (Indirect Effects) 

 

 
Variabel 

 

Original 

Sample (O) 

 
T-Statistik 

 
P-Value 

 
Keterangan 
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APMS  KM 

 NB 

 
0,033 

 
0,585 

 
0,559* 

 

Tidak 

Signifikan 

 

APMS  NYD 

 NB 

 
0,430 

 
10,776 

 
0,000 

 
Signifikan 

 

Sumber: Data Primer Diolah (2022) 

 
Berdasarkan tabel 4.20 dapat diketahui bahwa terdapat satu hubungan 

variabel yang nilai t-statistiknya tidak signifikan yakni hubungan APMS terhadap 

niat beli dengan mediator kepercayaan merek dengan nilai t-statistik 0,585 yang 

berada di bawah standar t-statistik yaitu 1,96 dan nilai p-valuenya adalah 0,559 

yang berada di atas standar p-value yaitu 0,05. Sedangkan hubungan variabel 

lainnya yaitu APMS terhadap niat beli dengan mediator nilai yang dirasakan 

memiliki hasil yang signifikan dengan nilai t-statistik 10,776 dan nilai p-value 

0,000. 

 

4.4.2 Rekapitulasi Hasil Uji Hipotesis 

Untuk menyimpulkan seluruh hasil uji hipotesis tersebut, berikut 

adalah hasil keseluruhan uji statistik yang telah dilakukan yang tertera pada 

tabel 4.21 berikut: 

 

Tabel 4.21 Hasil Uji Hipotesis 

 
 

Hipotesis 
 

Keterangan 

 

H1: Aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh secara 

positif terhadap kepercayaan merek 

 
Diterima 
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H2: Aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh secara 

positif terhadap nilai yang dirasakan 

 
Diterima 

 

H3: Kepercayaan merek berpengaruh secara positif terhadap 

niat beli 

 
Ditolak 

 

H4: Nilai yang dirasakan berpengaruh secara positif terhadap 

niat beli 

 
Diterima 

 

H5: Aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh secara 

positif terhadap niat beli 

 
Diterima 

 

Sumber: Data Primer Diolah (2022) 

 
4.5 Pembahasan Hasil Penelitian 

4.5.1 Pengaruh Aktivitas Pemasaran Media Sosial Terhadap Kepercayaan 

Merek 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel aktivitas 

pemasaran media sosial berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

variabel kepercayaan merek. Hal tersebut menandakan bahwa semakin baik 

sebuah merek mengelola aktivitas pemasaran melalui Instagram, maka 

konsumen akan semakin percaya terhadap merek tersebut. Hasil penelitian ini 

sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Sanny, et al., (2020) 

yang di mana pada hasil penelitiannya menyatakan bahwa pemasaran media 

sosial berpengaruh pada kepercayaan merek. 

4.5.2 Pengaruh Aktivitas Pemasaran Media Sosial Terhadap Nilai yang 

Dirasakan 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel aktivitas 

pemasaran media sosial berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 
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variabel nilai yang dirasakan. Hal tersebut dapat menandakan bahwa semakin 

baik sebuah merek mengelola aktivitas pemasaran mereka di Instagram, maka 

nilai-nilai yang dirasakan oleh konsumen akan semakin tinggi. Hasil 

penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang pernah dilakukan oleh 

Zhang, et al., (2020) menyatakan bahwa aktivitas pemasaran media sosial 

berpengaruh pada nilai yang dirasakan. 

4.5.3 Pengaruh Kepercayaan Merek Terhadap Niat Beli 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel kepercayaan 

merek berpengaruh secara positif akan tetapi tidak signifikan terhadap 

variabel niat beli. Hal tersebut menandakan bahwa apabila kepercayaan 

konsumen terhadap suatu merek sudah mulai timbul, maka tidak 

memengaruhi kemungkinan konsumen untuk membeli produk dari merek 

tersebut. Tidak signifikannya hasil pada hipotesis ini kemungkinan bisa 

terjadi karena konsumen belum merasa butuh atau menginginkan produk dari 

merek tertentu walaupun konsumen percaya pada merek tersebut. Hasil 

penelitian ini tidak sejalan dengan hasil penelitian terdahulu yang pernah 

dilakukan oleh Mardalena (2018) yang di mana hasil penelitiannya adalah 

kepercayaan merek memengaruhi niat beli. 

Terdapatnya perbedaan hasil penelitian ini dengan penelitian 

terdahulu bisa disebabkan karena kriteria responden pada penelitian terdahulu 

adalah yang telah berbelanja minimal 2 kali pada toko fashion tersebut 

sehingga mereka sudah memiliki kepercayaan yang lebih terhadap toko 

tersebut. Sementara itu, pada penelitian ini tidak ada kriteria khusus yang 

menyatakan bahwa responden minimal harus berbelanja terlebih dahulu pada 

Erigo. 

4.5.4 Pengaruh Nilai yang Dirasakan Terhadap Niat Beli 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel nilai yang 

dirasakan berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap variabel niat 

beli. Hal tersebut menandakan bahwa nilai-nilai berharga bagi konsumen 
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yang didapat dari suatu merek dapat meningkatkan kemungkinan konsumen 

untuk membeli produk dari merek tersebut. Hasil penelitian ini sejalan dengan 

penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Zhang, et al., (2020) yang di mana 

hasil penelitiannya adalah nilai yang dirasakan memengaruhi niat beli. 

4.5.5 Pengaruh Aktivitas Pemasaran Media Sosial Terhadap Niat Beli 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel aktivitas 

pemasaran media sosial berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

variabel niat beli. Hal tersebut menandakan bahwa aktivitas-aktivitas 

pemasaran yang dilakukan oleh suatu merek di Instagram mereka bisa 

meningkatkan kemungkinan konsumen berkeinginan untuk membeli produk 

mereka. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang 

dilakukan oleh Laksamana (2018) yang di mana hasil penelitiannya adalah 

pemasaran melalui media sosial memengaruhi niat beli. 



99  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan pada bab sebelumnya terhadap 

234 responden, maka penulis dapat menyimpulkan dan memberikan rekomendasi 

sebagai berikut: 

 

5.1 Kesimpulan 

Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk menguji pengaruh dari 

aktivitas-aktivitas pemasaran yang dilakukan suatu merek di Instagram mereka 

terhadap kepercayaan konsumen terhadap merek dan nilai yang dirasakan 

konsumen, dan kemudian pada akhirnya menguji dampak dari aktivitas tersebut 

terhadap niat beli para konsumen. Berdasarkan hasil uji hipotesis yang telah 

dilakukan pada bab sebelumnya, maka kesimpulannya dapat dirumuskan sebagai 

berikut: 

1. Aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh secara positif dan signifikan 

terhadap kepercayaan merek. Hal tersebut menandakan bahwa semakin baik 

sebuah merek mengelola aktivitas pemasaran melalui Instagram, maka 

konsumen akan semakin percaya terhadap merek tersebut. 
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2. Aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh secara positif dan signifikan 

terhadap nilai yang dirasakan. Hal tersebut dapat menandakan bahwa 

semakin baik sebuah merek mengelola aktivitas pemasaran mereka di 

Instagram, maka nilai-nilai yang dirasakan oleh konsumen akan semakin 

tinggi. 

3. Kepercayaan merek berpengaruh secara positif, akan tetapi tidak signifikan 

terhadap niat beli. Hal tersebut menandakan bahwa apabila kepercayaan 

konsumen terhadap suatu merek sudah mulai timbul, maka tidak 

memengaruhi kemungkinan konsumen untuk membeli produk dari merek 

tersebut. Tidak signifikannya hasil pada hipotesis ini kemungkinan bisa 

terjadi karena konsumen belum merasa butuh atau menginginkan produk 

dari merek tertentu walaupun konsumen percaya pada merek tersebut. 

4. Nilai yang dirasakan berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap niat 

beli. Hal tersebut menandakan bahwa nilai-nilai berharga bagi konsumen 

yang didapat dari suatu merek dapat meningkatkan kemungkinan konsumen 

untuk membeli produk dari merek tersebut. 

5. Aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh secara positif dan signifikan 

terhadap niat beli. Hal tersebut menandakan bahwa aktivitas-aktivitas 

pemasaran yang dilakukan oleh suatu merek di Instagram mereka bisa 

meningkatkan kemungkinan konsumen berkeinginan untuk membeli 

produk mereka. 

5.2 Implikasi Penelitian 

1. Kontribusi Pengayaan Literatur 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi pada 

penelitian di masa depan dengan memperkaya atau menambah referensi 

para peneliti dengan TRA sebagai dasar teorinya. Kemudian, walaupun 

penelitian terhadap aktivitas pemasaran melalui media sosial sudah banyak 

dilakukan, akan tetapi penelitian ini ditambahkan dengan peran mediator 

kepercayaan merek dan nilai yang dirasakan oleh konsumen terhadap niat 
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beli yang di mana penelitian dengan mediator seperti itu belum banyak 

dilakukan sehingga hasil daripada penelitian ini diharapkan dapat berguna 

pada penelitian dengan tema serupa selanjutnya. 

2. Bagi Praktisi (Bidang Pemasaran) 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi salah satu referensi bagi 

para praktisi bisnis pakaian/fashion yang ada di Indonesia. Hasil pada 

penelitian ini menunjukkan bahwa dengan adanya pengelolaan aktivitas 

pemasaran melalui media sosial seperti Instagram yang baik, maka akan 

menjadi pemicu niat beli konsumen untuk membeli produk yang 

ditawarkan. Selain itu, aktivitas pemasaran yang bisa memberikan dampak 

nilai yang menguntungkan bagi konsumen, maka semakin tinggi pula niat 

beli dari para konsumen. Dengan adanya hal tersebut, maka hasil penelitian 

ini juga diharapkan dapat membuka wawasan bagi para pemilik merek agar 

bijak dan kreatif dalam mengelola media sosial mereka, agar bisa 

meningkatkan niat beli para konsumen. 

Kemudian, penelitian ini memberikan informasi bahwa aktivitas 

pemasaran melalui media sosial yang meningkatkan kepercayaan konsumen 

terhadap suatu merek, tidak terlalu memberikan dampak pada niat beli 

konsumen. Hal ini bisa saja terjadi dikarenakan konsumen belum merasa 

butuh atau menginginkan produk dari merek tertentu walaupun konsumen 

percaya pada merek tersebut. 

5.3 Keterbatasan Penelitian dan Rekomendasi Penelitian 

Terdapat dua kekurangan pada penelitian ini yang dapat dijadikan sebagai 

saran perbaikan pada penelitian di masa yang akan datang, yaitu: 

1. Responden pada penelitian ini didominasi pada rentang usia 17 – 30 tahun. 

Hal ini tidak dapat diambil kesimpulan secara rata-rata terhadap masyarakat 

yang berumur lebih dari 30 tahun. Dengan demikian, diharapkan pada 

penelitian di masa yang akan datang agar dapat memperluas penelitian ini. 
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Hal ini bertujuan agar pada penelitian selanjutnya dapat menganalisis minat 

beli masyarakat yang berumur 30 tahun ke atas terhadap produk dari Erigo. 

2. Pada penelitian ini terdapat empat hubungan yang positif dan signifikan dan 

satu hubungan yang positif akan tetapi tidak signifikan. Diharapkan pada 

penelitian di masa yang akan datang dapat menyempurnakan kembali dari 

hasil penelitian ini sehingga bisa diketahui penyebab dari tidak signifikannya 

salah satu hubungan yang terdapat pada penelitian ini. 
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Lampiran 
 

 

 

 

Lampiran 1. Kuesioner Penelitian 

 

 

 
 

Kuesioner Untuk Responden 

 

 

 
 

Assalamu’alaikum warahmatullahi wabarakatuh 

 
Perkenalkan kami mahasiswa Jurusan Manajemen, Fakultas Bisnis dan Ekonomika, 

Universitas Islam Indonesia. Saat ini kami sedang melakukan penelitian untuk 

memenuhi tugas akhir mengenai, “Aktivitas Pemasaran Media Sosial: Studi 

Penelitian Pada Instagram Erigo.” Oleh karena itu, kami memohon kesediaan 
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Saudara/i untuk berkenan menjadi responden dan mengisi kuesioner ini dengan baik. 

Seluruh data yang diberikan dijamin kerahasiaannya dan hanya akan digunakan oleh 

peneliti untuk penelitian. 

Berikut link kuesionernya: bit.ly/KuisionerErigo 

 
Kami akan memberikan Saldo E-Wallet berupa Gopay/OVO/Shopeepay dengan total 

Rp300.000 untuk 6 responden yang beruntung. 

Atas kerjasamanya, kami ucapkan terima kasih. Wassalamu’alaikum warahmatullahi 

wabarakatuh. 

Hormat kami, 

 
Fachrul Rozi (NIM: 18311358) 

 
Jodi Satrio Utomo (NIM: 18311373) 

Razuliah Milatalata (NIM: 18311392) 

 

 
Lampiran 1 

Identitas Responden 

No. Pernyataan 

1 Jenis Kelamin  Pria 
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   Wanita 

 

 

 

 
 

2 

 

 

 

 
 

Usia 

 <17 tahun 

 17-30 tahun 

 31-40 tahun 

 41-50 tahun 

 >50 tahun 

 
3 

 
Status 

 Menikah 

 Belum Menikah 

 

 

 

 

 

 

 

 
4 

 

 

 

 

 

 

 

 
Pendidikan Terakhir 

 Tidak Sekolah 

 SD Sederajat 

 SMP Sederajat 

 SMA Sederajat 

 Diploma 

 S1 Sederajat 

 S2 Sederajat 

 S3 Sederajat 
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5 

 

 

 

 

 

 

 

 
Pekerjaan 

 Mahasiswa/Pelajar 

 PNS 

 Pegawai Swasta 

 Wiraswasta 

 Dosen/Guru 

 Ibu Rumah Tangga 

 Pemuka Agama 

 Lainnya 

 

 

 

 

 

 

 
6 

 

 

 

 

 

 
Kisaran Penghasilan Dalam 

Sebulan 

 Belum Berpenghasilan 

 <1 Juta 

 1-5 Juta 

 5,1-10 Juta 

 10,1-15 Juta 

 15,1-20 Juta 

 >20 Juta 

7 Lokasi  Jawa 
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   Sumatera 

 Kalimantan 

 Sulawesi 

 Papua 

 Lainnya 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Objek Penelitian 
 
 

No. Pernyataan 

 
1 

Apakah Anda mengetahui 

tentang produk 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 
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Bagian 1 

 
Instruksi pengerjaan: 

 
Pernyataan di bawah ini terdiri dari 5 alternatif jawaban, silahkan untuk mengisi 1 

dari 5 alternatif tersebut. 5 alternatif jawaban tersebut adalah: 

A Interaksi 
 
 

 
No. 

 
Pernyataan 

Tanggapan 

STS TS N S SS 

 

 

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 
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 saya merasa ingin 

mengetahui lebih banyak 

tentang produk yang dijual 

oleh Erigo 

     

 

 

 

B Hiburan 
 
 

 
No. 

 
Pernyataan 

Tanggapan 

STS TS N S SS 

 
 

1. 

Melihat media sosial 

Instagram milik Erigo 

menyenangkan bagi saya 

     

 
 

2. 

Konten yang disediakan oleh 

Erigo di media sosial 

Instagram terlihat menarik 

     

 
 

3. 

Saya merasa bahwa iklan di 

media sosial Instagram Erigo 

menghibur 
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C Promosi dari Mulut-Ke-Mulut 
 
 

 
No. 

 
Pernyataan 

Tanggapan 

STS TS N S SS 

 

 

 

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 
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D Trendi 
 
 

 
No. 

 
Pernyataan 

Tanggapan 

STS TS N S SS 

 
 

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 baru 

     

 

 

 

E Kustomisasi 
 
 

 
No. 

 
Pernyataan 

Tanggapan 

STS TS N S SS 

1. 
Informasi yang saya 

 

butuhkan dapat ditemukan 
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 pada media sosial Instagram 

Erigo 

     

 
 

2. 

Media sosial Instagram milik 

Erigo menyediakan layanan 

yang disesuaikan 

     

 

 

 

F Kepercayaan Merek 
 
 

 
No. 

 
Pernyataan 

Tanggapan 

STS TS N S SS 

 
 

1. 

Media sosial Instagram Erigo 

memberikan informasi yang 

jujur 

     

 

 

2. 

Menggunakan media sosial 

Instagram untuk melihat 

produk Erigo menaikkan 

kebahagiaan saya 

     

 
 

3. 

Media sosial Instagram Erigo 

bekerja keras untuk 

memuaskan konsumennya 
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G Nilai yang Diterina 
 
 

 
No. 

 
Pernyataan 

Tanggapan 

STS TS N S SS 

 

1. 

Produk dari Erigo dianggap 

sebagai pembelian yang baik 

     

 

2. 

Produk Erigo bermanfaat 

bagi saya 

     

 
 

3. 

Mengikuti media sosial 

Instagram Erigo bermanfaat 

bagi saya 

     

 

 

 

H Niat Beli 
 
 

 
No. 

 
Pernyataan 

Tanggapan 

STS TS N S SS 

 

1. 

Kemungkinan saya akan 

mempertimbangkan untuk 

membeli produk Erigo dari 
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 media sosial Instagram 

adalah tinggi 

     

 

 

2. 

Jika saya membeli produk 

pakaian, saya akan 

mempertimbangkan untuk 

membelinya dari Erigo 

     

 
 

3. 

Dibandingkan dengan merek 

yang lainnya, saya lebih 

memilih Erigo 
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Lampiran 2. Data Uji Instrument 
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Lampiran 3. Hasil Uji Validitas dan Uji Reliabilitas Instrumen 

Hasil Uji Validitas Instrumen 

 
 



125  
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Hasil Uji Reliabilitas Instrumen 

Interaksi 
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Lampiran 4. Data Uji 
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Lampiran 5. Data Deskriptif Karakteristik Responden 
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Lampiran 6. Data Deskriptif Penilaian Responden Terhadap Variabel 
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Lampiran 7. Outer Model 
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Uji Validitas Konvergen 
 

Konstruk KM NYD NB SMMA 

H1 0.628 0.626 0.591 0.736 

H2 0.652 0.549 0.519 0.782 

H3 0.638 0.517 0.497 0.767 

I1 0.426 0.368 0.337 0.596 

I2 0.429 0.395 0.344 0.556 

I3 0.519 0.473 0.441 0.700 

K1 0.532 0.559 0.485 0.736 

K2 0.614 0.631 0.558 0.764 

KM1 0.830 0.520 0.429 0.604 

KM2 0.772 0.634 0.643 0.649 

KM3 0.788 0.485 0.405 0.622 

NB1 0.550 0.623 0.844 0.608 

NB2 0.505 0.683 0.862 0.577 

NB3 0.568 0.707 0.859 0.617 

NYD1 0.649 0.806 0.625 0.650 

NYD2 0.568 0.885 0.671 0.615 

NYD3 0.560 0.861 0.708 0.633 

PDMKM1 0.605 0.608 0.612 0.797 

PDMKM2 0.544 0.637 0.612 0.758 

PDMKM3 0.477 0.585 0.554 0.669 

T1 0.627 0.499 0.473 0.801 

T2 0.609 0.531 0.542 0.741 

T3 0.680 0.521 0.505 0.754 
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Uji Validitas Diskriminan 
 

 
Konstruk 

 

Kepercayaan 

Merek 

 

Nilai yang 

Dirasakan 

 
Niat Beli 

 
SMMA 

 

Kepercayaan 

Merek 

 
0,797 

   

 

Nilai yang 

Dirasakan 

 
0,695 

 
0,851 

  

 

Niat Beli 
 

0,633 
 

0,786 
 

0,855 
 

 

SMMA 
 

0,788 
 

0,743 
 

0,703 
 

0,729 
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Uji Reliabilitas 
 

 
Variabel 

 

Cronbach’s 

Alpha 

 
rho_A 

 

Composite 

Reliability 

 
AVE 

 

Niat Beli 
 

0.715 
 

0.716 
 

0.839 
 

0.635 

 

Nilai yang Dirasakan 
 

0.809 
 

0.810 
 

0.887 
 

0.724 

 

Pemasaran Dari Mulut- 

ke-Mulut 

 

0.816 
 

0.818 
 

0.891 
 

0.731 

 

SMMA 
 

0.931 
 

0.936 
 

0.940 
 

0.531 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Lampiran 8. Uji Inner Model 

Uji Model Struktural 

 

Variabel 

 

R Square 

 

R Square Adjusted 



151  

 

 

 
 

Kepercayaan Merek 
 

0.622 
 

0.620 

 

Nilai yang Dirasakan 
 

0.553 
 

0.551 

 

Niat Beli 
 

0.650 
 

0.645 

 

 

 

 

 

 

 

Path Coefficient Bootstrapping 
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Uji Signifikansi 

Path Coefficient 
 

 

 
Variabel 

 

Original 

Sample 

(O) 

 
T- 

Statistik 

 
P- 

Value 

 

 
Keterangan 

 

APMS  KM 
 

0,787 
 

25,787 
 

0,000 
 

Signifikan 

 

APMS  NYD 
 

0,739 
 

17,755 
 

0,000 
 

Signifikan 

 
KM  NB 

 
0,044 

 
0,631 

 
0,528* 

 

Tidak 

Signifikan 

 

NYD  NB 
 

0,584 
 

10,904 
 

0,000 
 

Signifikan 

 

APMS  NB 
 

0,232 
 

3,533 
 

0,000 
 

Signifikan 
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Pengaruh Total 

Total Effect 
 

 
Variabel 

 

Original 

Sample (O) 

 
T-Statistik 

 
P-Value 

 
Keterangan 

 

APMS  KM 
 

0,788 
 

27,314 
 

0,000 
 

Signifikan 

 

APMS  NYD 
 

0,743 
 

20,815 
 

0,000 
 

Signifikan 

 
KM  NB 

 
0,042 

 
0,590 

 
0,556* 

 

Tidak 

Signifikan 

 

NYD  NB 
 

0,579 
 

11,861 
 

0,000 
 

Signifikan 

 

APMS  NB 
 

0,703 
 

18,717 
 

0,000 
 

Signifikan 
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Lampiran 9. Uji Hipotesis 
 

 

Hipotesis 
 

Keterangan 

 

H1: Aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh secara 

positif terhadap kepercayaan merek 

 
Diterima 

 

H2: Aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh secara 

positif terhadap nilai yang dirasakan 

 
Diterima 

 

H3: Kepercayaan merek berpengaruh secara positif terhadap 

niat beli 

 
Ditolak 

 

H4: Nilai yang dirasakan berpengaruh secara positif 

terhadap niat beli 

 
Diterima 

 

H5: Aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh secara 

positif terhadap niat beli 

 
Diterima 



 

 

 

 

BERITA ACARA UJIAN TUGAS AKHIR 
 

 

TUGAS AKHIR BERJUDUL 

PENGARUH AKTIVITAS PEMASARAN ERIGO MELALUI INSTAGRAM TERHADAP NIAT 

BELI KONSUMEN 

 

 

 

Disusun Oleh : FACHRUL ROZI 

Nomor Mahasiswa : 18311358 

 

 
Telah dipertahankan di depan Tim Penguji dan dinyatakan LULUS 

Pada hari, tanggal: Senin, 06 Juni 2022 

 

 
 

Penguji/ Pembimbing TA : Arif Hartono,,S.E., M.Ec., Ph.D. 

 

 
Penguji : Asmai Ishak,Drs.,M.Bus., Ph.D. 

 

 

 

 

 
Mengetahui 

Dekan Fakultas Bisnis dan Ekonomika 

Universitas Islam Indonesia 

 

 

 

 

Prof. Jaka Sriyana, SE., M.Si, Ph.D. 
 

 

 


