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ABSTRAK 

 Munculnya internet di seluruh dunia dapat membantu pekerjaan manusia 

dalam kehidupan sehari-hari menjadi lebih mudah seperti media komunikasi, 

edukasi, informasi dan lainnya. Seiring berkembangnya internet, maka 

berkembang pula penggunaan media sosial. Oleh karena itu, banyak perusahaan 

yang memanfaatkan media sosial Instagram untuk memasarkan produknya, 

contoh perusahaan fashion muslim. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 

anteseden keterikatan pelanggan dan pengaruhnya terhadap keintiman merek: 

studi pada merek fashion muslim. Teknik yang digunakan untuk mengambil 

sampel yaitu convenience sampling sebanyak 200 responden. Kriteria sampel 

yaitu orang yang memiliki akun media sosial Instagram dan mengikuti salah satu 

akun Instagram Hijup, WearingKlamby, dan Vanilla Hijab. Teknik analisis yang 

digunakan yaitu SEM dan diolah menggunakan software AMOS versi 22. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa mencari saran, ekspresi citra diri, keterlibatan 

fashion memengaruhi secara positif keterikatan pelanggan dan keterikatan 

pelanggan secara positif memengaruhi keintiman merek. Dari hasil penelitian 

diharapkan dapat membantu Hijub, WearingKlamby maupun Vanilla Hijab untuk 

melakukan strategi yang tepat di Instagram dengan cara memposting konten 

secara teratur, bermitra dengan influencer, melakukan siaran langsung agar bisa 

terhubung dengan pengikut guna untuk menciptakan keintiman merek dengan 

pelanggan. 

Kata kunci : mencari saran, ekspresi citra diri, keterlibatan fashion, keterikatan 

pelanggan, keintiman merek. 
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ABSTRACT 

The advent of the internet all over the world can help human work in 

everyday life become easier such as communication media, education, 

information, and others. As the internet grows, so does the use of social media. 

Therefore, many companies use Instagram social media to market their products, 

for example Muslim fashion companies. This study aims to analyze the 

antecedents of customer engagement and their influence on brand intimacy: a 

study on Muslim fashion brands. The technique used to take the sample is 

convenience sampling as many as 200 respondents. The sample criteria are 

people who have Instagram social media accounts and follow one of the Hijup, 

WearingKlamby, and Vanilla Hijab Instagram accounts. The analytical technique 

used is SEM and processed using AMOS software version 22. The results showed 

that seeking advice, self-image expression, fashion involvement positively affected 

customer engagement and customer engagement positively affected brand 

intimacy. The research results are expected to help Hijub, WearingKlamby and 

Vanilla Hijab to carry out the right strategy on Instagram by posting content 

regularly, partnering with influencers, conducting live broadcasts to connect with 

followers in order to create brand intimacy with customers. 

Keywords: advice seeking, self image expression, fashion involvement, customer 

engagement, brand intimacy. 
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BAB I 

 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Berkembangnya penggunaan internet, maka beriringan dengan 

penggunaan media sosial. Menurut data HootSuite (2020), ditunjukkan bahwa 

platform media sosial yang paling sering digunakan oleh masyarakat Indonesia 

pada Januari 2020 yaitu di peringkat pertama terdapat YouTube sebesar 88%, 

kemudian posisi kedua Whatsapp sebesar 84%, ketiga yaitu Facebook sebesar 

82%, dan keempat yaitu Instagram sebesar 79%. Data tersebut dapat dilihat dari 

Gambar 1.1 : 

Sumber: HootSuite (2020) 

Gambar 1. 1 Data mengenai platform media sosial yang paling sering 

digunakan di Indonesia pada Januari 2020. 
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Menurut berita Kompas (2020), pemerintah mengumunkan dua kasus 

pasien positif Covid-19 di Indonesia pada awal Maret 2020. Dengan menetapkan 

Thermal Scanner yang berfungsi untuk mengecek suhu tubuh di atas 38,5 derajat 

Celcius di pintu keluar dan masuk RI pemerintah merasa cukup dengan 

melakukan langkah tersebut. Namun terjadi kenaikan kasus positif Covid-19 yang 

signifikan di wilayah Sumatera Utara, Bali, Kepualuan Riau, DKI Jakarta, 

Sulawesi Selatan, dan Sulawesi Utara. Oleh sebab itu, pemerintah menerapkan 

PSBB atau Pembatasan Sosial Berskala Besar. Dimana hal tersebut menyebabkan 

sebagian besar kegiatan dilakukan secara daring, atau yang dikenal dengan WFH 

(Work From Home) 100% bagi sektor non esensial. Adanya hal tersebut 

menyebabkan kenaikan dalam penggunaan media sosial, dimana dapat dilihat dari 

Gambar 1.2 : 

 Sumber: (HootSuite, 2021) 

Gambar 1. 2 Data mengenai platform media sosial yang paling sering 

digunakan di Indonesia 
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Dari data tersebut dapat disimpulkan bahwa media sosial yang paling 

sering digunakan yaitu YouTube dengan persentase 93,8%, posisi kedua yaitu 

Whatsapp sebesar 87,7%, dan Instagram sebesar 85,5%. Selain itu, menurut 

penelitian Irawan et al (2020) menunjukkan studi Paypal dan Blackbox Research 

meriliskan Asia Social Commerce Report menyatakan bahwa media sosial 

Instagram dan Facebook menjadi platform untuk mempromosikan bisnis paling 

banyak digunakan oleh pedagang di Indonesia. Hal tersebut dikarenakan pesatnya 

pertumbuhan pengguna smartphone dan internet yang merupakan faktor 

pendukung dalam perdagangan dalam media sosial. Menurut data dari Badan 

Pusat Statistik (2020) menyatakan fashion menempati urutan kedua barang yang 

banyak terjual melalui e-commerce pada tahun 2019 dengan proporsi sebanyak 

23,95%. 

Banyak sekali merek-merek yang dapat kita ketahui melalui dunia digital. 

Dari kebutuhan primer, sekunder bahkan kebutuhan tersier. Pakaian merupakan 

salah satu kebutuhan primer manusia. Fungsi pakaian yaitu untuk kebutuhan 

sandang yang berguna menutupi, melindungi tubuh, serta untuk menunjang gaya 

penampilan seseorang. Kebutuhan pakaian masyarakat Indonesia pada saat ini 

mencapai 7,5 kg untuk rata-rata per tahunnya (Fitria, 2013).  

Mayoritas masyarakat Indonesia menganut agama Islam, maka banyak 

industri pakaian yang memanfaatkan peluang untuk menciptakan fashion muslim. 

Menurut Ibrahim (2007), fenomena berkembangnya fashion merupakan 

transformasi sosial yang menarik, yaitu pergeseran gaya dan selera muslim(ah) 

dalam berbusana mulai menjadi bagian dari industri fashion sejak akhir 1990-an. 
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Perubahan teknologi dan internet banyak sekali membawa perubahan pada 

manusia. Hal tersebut dimanfaatkan beberapa pihak untuk berbagi informasi 

mengenai busana muslim. Banyak sekali kreasi yang diciptakan dalam 

perkembangan fashion muslim antara lain seperti corak, aksesoris dan gaya 

muslimah dalam berpakaian.  

Pada penelitian Istiani (2015), media blog memiliki peranan penting dalam 

perkembangan trend busana muslim di Indonesia, karena blog merupakan sarana 

media baru yang efektif dan efisien. Pengguna blog atau blogger 

mengekspresikan gaya dalam berbusana muslim sebagai suatu trend fashion 

sebagai muslimah yang berperan serta dalam perkembangan fashion muslim di 

Indonesia. Hal tersebut bertujuan agar para pembaca blog mendapatkan referensi 

mengenai gaya dalam berbusana muslim. 

Pada saat ini perusahaan makin giat untuk menggencarkan iklan 

pemasarannya di media sosial. Platform tersebut bisa membantu perusahaan 

dalam meningkatkan keintiman merek (Wang & Lee, 2020). Keintiman merek 

penting karena menurut Albert et al (2008) keintiman merek mewakili perasaan 

keakraban antara pelanggan dengan suatu merek. Kemudian menurut Wang & Lee 

(2020) untuk mendapatkan keintiman merek, perusahaan bisa membuat hubungan 

keterikatan antara perusahaan dengan konsumen (customer engagement). Selain 

itu, menurut penelitian Bazarova & Choi (2014); Kozinets (2002) bahwa 

keintiman merek berhubungan kuat dalam komunitas merek berbasis media sosial. 

Dijelaskan bahwa platform media sosial sangat penting digunakan untuk interaksi 

antara konsumen dengan merek. Oleh karena itu, sudah banyak merek yang 
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membentuk komunitas merek tersebut yang berbasis media sosial agar dapat 

terhubung dengan konsumen. Keintiman merek dipengaruhi oleh keterikatan 

pelanggan. Keterikatan pelanggan menurut (Hollebeek, 2017) yaitu keadaan 

psikologis yang terdiri dari keterlibatan emosional dan perilaku pelanggan yang 

terjadi oleh pengalaman pelanggan dengan agen ataupun perusaahan. 

Keterikatan pelanggan dibagi menjadi tiga bagian yaitu konsumsi, 

kontribusi dan penciptaan. Keterikatan pelanggan sebelumnya dipengaruhi 

terlebih dahulu oleh pencarian saran dan ekspresi citra diri yang merupakan 

sumber dari konsumen itu sendiri, dan keterlibatan fashion (mode) yang 

merupakan sumber dari konteks (industri). Pencarian saran memiliki pengaruh 

yang kuat pada dimensi kontribusi pada keterikatan pelanggan. Karena untuk 

mengekspresikan diri membutuhkan motivasi yang kuat (Wang & Lee, 2020).  

Kemudian faktor yang paling memengaruhi pada keterikatan pelanggan 

yaitu ekspresi citra diri, karena kebiasaan diri sendiri merupakan bukti yang 

mendukung hal tersebut (Day, 2013). Kemudian variabel yang bergantung pada 

konteks (industri) yaitu keterlibatan fashion. Dijelaskan dalam penelitian Wang & 

Lee (2020) bahwa keterlibatan fashion pada keterikatan pelanggan bervariasi antar 

gender. Hasilnya menunjukkan bahwa wanita memiliki tingkat keterlibatan 

fashion yang rendah cenderung terlibat dalam komunitas sosial daring merek 

tersebut,  sedangkan pengguna pria tidak menunjukkan pola yang jelas. 

Dengan adanya hasil penelitian seperti yang sudah dijelaskan sebelumnya 

dan keadaan di Indonesia, penulis tertarik untuk mengangkat tema “Analisis 

Anteseden Keterikatan Pelanggan dan Pengaruhnya Pada Keintiman Merek Pada 
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Media Sosial : Studi Pada Merek Fashion Muslim”. Dimana objek yang dipilih 

dalam penelitian ini yaitu terdapat tiga merek fashion muslim Indonesia antara 

lain Hijup, WearingKlamby dan Vanilla Hijab. 

Alasan penulis memilih ketiga merek fashion tersebut yaitu bahwa Hijup 

merupakan e-commerce Islamic fashion pertama di dunia (Pratiwi, 2013). 

Kemudian WearingKlamby yang merupakan brand yang bertemakan Nusantara 

(Wijaya, 2020). Dan penemu Vanilla Hijab yang mendapatkan penghargaan 

sebagai Tokoh Pemberdayaan 2018 dari Rumah Zakat (Murdaningsih, 2018). 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang penelitian, penulis merumuskan pokok masalah 

penelitian sebagai berikut : 

1. Apakah pencarian saran berhubungan positif dengan keterikatan pelanggan? 

2. Apakah ekspresi citra diri berhubungan positif dengan keterikatan pelanggan? 

3. Apakah keterlibatan fashion berhubungan positif dengan keterikatan 

pelanggan? 

4. Apakah keterikatan pelanggan di situs media sosial merek fashion 

berhubungan positif dengan keintiman merek? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Diketahuinya permasalahan pokok seperti yang telah disampaikan sebelumnya 

maka tujuan penelitian tersebut adalah: 

1. Untuk menjelaskan adanya pengaruh positif dari pencarian saran terhadap 

keterikatan pelanggan. 
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2. Untuk menjelaskan adanya pengaruh positif dari ekspresi citra diri terhadap 

keterikatan pelanggan. 

3. Untuk menjelaskan adanya pengaruh positif dari keterlibatan fashion terhadap 

keterikatan pelanggan. 

4. Untuk menjelaskan adanya pengaruh positif dari keterikatan pelanggan di 

situs media sosial merek fashionterhadap keintiman merek. 

1.4 Manfaat penelitian 

1. Manfaat Teoritis  

Penelitian ini membantu dalam melakukan pengembangan teori yang yang 

direncanakan untuk memahami faktor yang memengaruhi keterikatan pelanggan 

dan keintiman merek pada media sosial. 

2. Manfaat Praktis  

Penelitian ini membantu dalam menjelaskan dalam kebijakan dan 

memengaruhi keterikatan pelanggan. Serta memberikan kontribusi dibidang 

pemasaran dan menyediakan literatur tambahan dalam studi strategi pemasaran. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

 

2.1 Penelitian Terdahulu  

Penelitian ini mereplikasi penelitian Wang & Lee (2020) yang menjelaskan 

bahwa dalam menumbuhkan pengalaman merek suatu produk pada perusahaan 

merupakan peran yang penting dalam peningkatan keterlibatan pelanggan. 

Hubungan antara pelanggan dengan merek diwakili oleh keintiman merek. Karena 

keintiman merek merupakan hal yang paling memengaruhi tingkat konsumsi.  

Tujuan artikel tersebut untuk mengeksplorasi tiga kekuatan berbasis 

pelanggan yang mendorong keterlibatan pelanggan dalam konteks media sosial 

dari perspektif konsumen dari industri fashion. Tiga aspek itu meliputi konsumsi, 

kontribusi dan penciptaan. Selain itu, meneliti bagaimana efek dari keterlibatan 

pelanggan terhadap suatu merek di sosial media.  

Penelitian tersebut dilakukan di Amerika Serikat dengan jumlah responden 

sebanyak 331 orang. Sampel dalam penelitian yaitu orang-orang yang aktif dalam 

menggunakan media sosial seperti Instagram dan Facebook. Data dikumpulkan 

dengan memberikan kuesioner secara online  dengan metode PLS-SEM. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa keterikatan pelanggan paling dipengaruhi oleh 

mencari saran. Upaya pendekatan yang dilakukan perusahaan yaitu melakukan 

promosi dengan komunikasi online menggunakan jejaring sosial. 
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2.2 Landasan Teori 

Penelitian ini mengadopsi SDL (Service Dominant Logic) sebagai landasan 

teori. Service-Dominant Logic merupakan pola baru pemasaran yang 

mengutamakan layanan dalam proses pertukaran. Munculnya SDL diawali dengan 

adanya pergeseran perspektif pemasaran yang berfokus pada sumber daya tak 

terlihat seperti penciptaan nilai. Vargo & Lusch (2008) menyatakan bahwa 

perspektif pemasaran terpusat pada logika baru pemasaran yang mengutamakan 

layanan dibandingkan dengan barang. 

Vargo & Lusch (2008) menjelaskan bahwa service merupakan proses yang 

memanfaatkan sumber daya manusia, organisasional, informasional dan relasional 

yang memiliki pengetahuan dan keterampilan melalui tindakan, proses dan kinerja 

demi manfaat dan kepentingan pihak sendiri maupun pihak lain. Dalam penelitian 

ini, diasumsikan bahwa mencari saran, ekspresi citra diri dan keterlibatan fashion 

dapat menjadi stimulus bagi keterikatan pelanggan, sehingga dapat menciptakan 

keintiman merek. 

2.3 Definisi Variabel 

2.3.1 Keintiman Merek 

Keintiman merek tercipta karena adanya komponen kasih sayang antara 

pelangan dengan perusahaan, serta mengacu pada keterikatan dan hubungan 

pelanggan dengan merek (Kin et al, 2008). Hal tersebut dapat diartikulasikan ke 

dalam cinta segitiga interpersonal yang artinya bahwa keintiman merek dapat 

terjadi karena adanya interaksi dari pertukaran sesaat dan transaksi yang akan 
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menjadi hubungan kuat dan abadi antara pelanggan, merek dan perusahaan (Kin et 

al, 2008; Sternberg, 1986). 

Hubungan yang kuat dapat menjadi pondasi untuk membangun hubungan 

merek dan meningkatkan merek serta komitmen pelanggan (Brodie et al, 2013). 

Selain itu, keintiman merek mengacu pada perasaan kedekatan hubungan merek 

dan pelanggan yang menguntungkan. Menciptakan hubungan yang intim dengan 

konsumen menjadi hal yang penting dalam kelangsungan hidup suatu perusahaan 

(Turri et al, 2013). Hal tersebut dapat mengharapkan keuntungan pada merek di 

masa mendatang (Hollebeek, 2017). 

Keintiman merek sangat dipengaruhi oleh merek yang disenangi atau 

dikagumi. Hal itu disebabkan karena keintiman dapat menciptakan hasil 

pemasaran yang diinginkan serupa dengan merek yang dikagumi, termasuk 

loyalitas merek, promosi yang positif dari mulut ke mulut dan penolakan terhadap 

hal negatif mengenai merek tersebut (Albert et al, 2008). Manfaat dari keintiman 

merek yaitu dapat memahami pengalaman konsumen antara lain mengenali 

karakteristik yang menghubungkan pelanggan dengan merek, sehingga dapat 

mengembangkan strategi, kampanye, komunikasi dan program yang sesuai 

(Leaper, 2011). 

Setelah mengetahui manfaat dari keintiman merek, menurut Barcelos et al 

(2016) bahwa keintiman merek dapat meningkatkan perasaan, aliran yang terkait 

dengan pengalaman di media sosial, dan hubungan pribadi seseorang dengan situs 
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web perusahaan yang dapat memengaruhi sikap pembeli online dengan 

meningkatkan minat dan kepercayaan. 

Media sosial digunakan pelanggan untuk memperoleh pengetahuan merek 

baru, termasuk merek yang tidak dikenal, serta mempelajari afiliasi orang lain 

dengan merek tersebut (Naylor et al, 2012). Aktivitas di media sosial seperti 

tweeting, blogging, tagging, dan lainnya dapat menciptakan keintiman merek 

dengan pelanggan. Selain untuk mengikuti tren teknologi yang berlangsung, hal 

tersebut dapat menggapai pelanggan saat ini dan pelanggan yang potensial 

(Angella J. Kim & Ko, 2012). 

Melalui komunitas merek di media sosial, bisnis dapat mengembangkan 

keintiman merek dan konsumen (Kozinets, 2014). Konsumen dapat berinteraksi 

dan mengekspresikan diri ke masa yang lebih besar di media sosial, apabila 

sebuah merek aktif di platform tersebut, sehingga perilaku konsumen dengan 

merek akan meningkat dan menciptakan keintiman merek (Almubarak et al, 

2018). Keintiman merek yang berkembang dan perasaan keintiman konsumen 

terhadap merek membuat konsumen mencari tahu lebih banyak mengenai merek 

dan berinteraksi dengan merek, karena keberhasilan perusahaan bergantung pada 

kemampuannya untuk membangun hubungan yang erat antara konsumen dan 

merek (Turri et al, 2013).  

2.3.2 Keterikatan Pelanggan 

Penting bagi perusahaan untuk memperhatikan keterikatan pelanggan karena 

dapat memiliki dampak konstruktif ataupun dampak yang merugikan perusahaan 



12 

 

dan individu itu sendiri (van Doorn et al, 2010). Keterikatan pelanggan yaitu 

keadaan psikologis multidimensi yang terdiri dari keterlibatan emosional, 

kognitif, dan perilaku pelanggan yang terjadi oleh pengalaman pelanggan yang 

interaktif dengan agen layanan. Selain itu, keterikatan pelanggan dapat diartikan 

sebagai keadaan pelanggan yang bergantung pada motivasi, terkait merek serta 

konteks yang dicirikan dengan aktivitas dan perilaku tertentu pada merek 

(Hollebeek, 2017). Hal tersebut didukung Roostika et al (1997) bahwa keterikatan 

merupakan hubungan emosional antara produk dengan orang yang bersangkutan 

sehingga membangun rasa kelekatan antara konsumen dengan produk. 

Seiring berkembangnya teknologi, munculnya media sosial mengubah cara 

pelanggan terhubung dan berinteraksi dengan perusahaan. Hal ini menyebabkan 

adanya perilaku keterikatan pelanggan secara online (Jahn & Kunz, 2012). Pada 

media sosial, pelanggan berbagi informasi dan pengalaman mereka serta 

menunjukkan antusiasme, kegembiraan maupun rasa tidak suka mengenai merek 

dengan orang lain (Hollebeek et al, 2014).  

Perilaku keterikatan pelanggan pelanggan online melalui media sosial yang 

disediakan oleh perusahaan, dianggap sebagai respon pelanggan yang positif dan 

negatif mengenai perusahaan, produk maupun layanan. Perilaku keterikatan 

pelanggan secara online dapat diwujudkan dengan menulis ulasan, blogging, 

memberikan rujukan, membantu orang lain, serta menyebarkan maupun memberi 

rekomendasi dari mulut ke mulut mengenai merek, sehingga menciptakan nilai 

dalam penawaran dan peningkaan produk (Bijmolt et al, 2010). 
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2.3.3  Mencari Saran 

Mencari saran sama saja dengan mencari bantuan. Mencari bantuan yang 

dimaksud yaitu tindakan meminta bantuan berupa informasi, nasihat, atau 

dukungan dari orang lain (Hoffman & Novak, 2009). Ketika seseorang mencari 

bantuan, dia meminta daya dari orang lain misalnya, seperti usaha, waktu ataupun 

uang yang dapat memberikan keuntungan untuk dirinya sendiri (Lee, 2002). 

Mencai saran dan umpan balik merupakan hal yang berbeda, walaupun sama-

sama meminta informasi dari orang lain (Otero et al, 2016). Meminta saran yaitu 

keputusan yang akan diambil untuk masa mendatang, sedangkan umpan balik 

ialah meminta informasi mengenai kinerja masa lalu (Ashford et al, 2003). 

Mencari saran dianggap sebagai pertukaran informasi yang berhubungan yang 

dapat meningkatkan kemungkinan keputusan yang akurat. Pemberi saran atau 

penasihat memberi alternatif kepada pengambil keputusan yang mingkin belum 

dipertimbangkan sebelumnya, penasihat juga memberi perspektif baru mengenai 

masalah yang dihadapi. Nasihat yang diperoleh dari eksternal maupun internal 

dapat mengubah pilihan yang dibuat oleh individu (Druckman, 2001). Pelanggan 

yang sering melakukan interaksi online cenderung memberikan kontribusi yang 

lebih banyak dan lebih luas (Wiertz & De Ruyter, 2007). Hal tersebut 

menimbulkan adanya hubungan kecenderungan interaksi online, pemberian 

nasihat dan informasi kepada orang lain.  
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2.3.4 Ekspresi Citra Diri 

Ekspresi citra diri merupakan kontrol informasi transmisi. Kontrol informasi 

yang dimaksud yaitu menyoroti kemampuan orang secara selektif untuk 

menyampaikan makna kepa orang lain guna mencerminkan citra diri dan 

keyakinan individu (Schlenker & Wowra, 2003). Maksud dari ekspresi citra diri 

yaitu motivasi kuat seseorang untuk mengekspresikan citra diri dengan berbagi 

gambar dan informasi produk yang mengekspresikan gaya dan citra diri mereka. 

Orang-orang menggunakan ekspresi citra diri untuk memengaruhi persepsi orang 

lain, sehingga mendapat manfaat dari orang lain. Selain itu, mereka berusaha 

keras untuk menciptakan citra diri yang diharapkan orang lain dalam interaksi 

sosial di dunia nyata maupun dunia maya. 

Pengguna media sosial banyak menghabiskan waktu, uang dan upayanya 

untuk membuat gambar atau avatar yang mereka inginkan, sehingga mampu 

menilai kemampuan mereka dengan cara membandingkan dengan orang lain (S. 

B. Park & Chung, 2011). Untuk mencapai tujuan tersebut, individu mengonsumsi 

barang virtual secara online guna untuk memperkuat kemampuanya dalam 

menyampaikan informasi, sehigga dapat membantu pengguna untuk 

meningkatkan ekspresi citra diri yang memberikan kesan baik kepada orang lain 

(Swait & Sweeney, 2000). Selain itu, konsumen merasa lebih nyaman apabila 

mengekspresikan atau membagikan gambar maupun informasi sesuai dengan 

kepribadian dan minatnya, dengan demikian mereka dapat mengekspresikan citra 

diri mereka dengan baik (Pradhan et al., 2016). 
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2.3.5 Keterlibatan Fashion 

Fashion dapat menjadi fokus utama dalam aktivitas yang menarik pada 

kehidupan seorang individu. Hal ini dikarenakan keterlibatan fashion mengacu 

pada sejauh mana seseorang berkecimpung pada fashion termasuk kesadaran, 

pengetahuan, minat dan reaksi. Pada dasarnya keterlibatan fashion berkaitan 

dengan pakaian modis serta mengacu pada tingkat kepentingan kategori produk 

fashion dan pengaruhnya terhadap perilaku konsumen yang impulsif  (Park et al, 

2006). Dengan demikian, keterlibatan fashion yaitu minat pribadi yang dirasakan 

atau disukai dari konsumen berdasarkan mode pakaian (Engel et al, 2005). 

Keterlibatan fashion menciptakan empat fenomena yaitu keterlibatan produk, 

keterlibatan keputusan pembelian, keterlibatan periklanan dan keterlibatan 

konsumsi (O’Cass, 2000). 

Fashion memiliki sifat terus-menerus, maksudnya yaitu bahwa orang tertarik 

pada gaya yang ada pada saat itu dan konsumen mengutamakan fashion pakaian 

yang sedang digemari (O’Cass, 2004). Hal tersebut ditunjukkan dengan adanya 

konsumen impulsif yang berorientasi pada fashion. Oleh karena itu, konsumen 

yang impulsif dikatakan memiliki keterlibatan fashion yang tinggi karena 

memiliki emosi dalam konsumsi suatu barang (Cha, 2001; Han et al, 1991). 

Keterlibatan fashion meliputi produk, pembelian dan media sebagai perantara. 

Konsumen yang terlibat dalam fashion dianggap penting bagi peneliti serta 

pemasar fashion, karena konsumen yang terlibat dipandang sebagai pengaruh dan 

pendorong dari adopsi fashion (Goldsmith et al, 1999; O’Cass, 2000). 
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Aktivitas pembelian dipengaruhi oleh tingkat keterlibatan yang berbeda, hal 

tersebut juga mempengaruhi sikap dan perilaku konsumen. Keterlibatan fashion 

merupakan faktor penunggang dalam pembelian dan keterlibatan produk yang 

melekat dalam sebagian besar pembelian pakaian (Fairhurst et al, 1989). 

Konsumen yang memiliki tingkat keterlibatan fashion yang tinggi contohnya 

seperti pembelian, periklanan dan pemakaian sebuah fashion pakaian merupakan 

segmen pasar fashion yang unik. Karena dengan adanya mereka yaitu konsumen 

yang membeli pakaian pada saat ada fashion baru di pasar, reaksi mereka 

menunjukkan keberhasilan atau kegagalan suatu produk (Goldsmith, 1999). 

2.4 Perumusan Hipotesis 

2.4.1 Hubungan pencarian saran dengan keterikatan pelanggan 

Mencari saran menurut Hoffman & Novak (2009) yaitu sama saja dengan 

mencari bantuan berupa informasi, nasihat dan dukungan dari orang lain. Menurut 

penelitian Alvarez-Milán et al (2018) motivasi konsumen untuk mencari saran 

merupakan kekuatan pendorong keterikatan pelanggan yang paling penting dari 

semua aspek. Konsumen mendapatkan segala macam informasi dari informan 

termasuk perusahaan dan pengguna lain pada saat mencari saran. Penelitian 

Demangeot dan Broderick (2016) juga menyatakan bahwa untuk menciptakan 

komunikasi daring yang baik melalui media sosial maupun situs web diperlukan 

pengembangan fitur yang memungkinkan pelanggan untuk mengeksplorasi dan 

memuhi kebutuhan informasi mereka. 
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Berdasarkan penelitian Chu & Kim (2011) dalam konteks online, pencarian 

informasi konsumen dan kemauan untuk berbagi konten dengan pengguna lain 

secara positif meningkatkan keterlibatan merek. Orang-orang terlibat dalam media 

sosial melalui posting, melihat, meneruskan, dan berbagi informasi dengan orang 

lain (Brodie, 2013). Pada penelitian Brodie (2013) platform media sosial muncul 

sebagai platform popular di mana informasi mengalir dan menyebar dengan 

volume dan kecepatan tinggi sehingga memuaskan kebutuhan pengguna dalam 

mencari informasi. Hal tersebut dikarenakan orang-orang terbiasa mencari 

pendapat orang lain dalam memfasilitasi pengambilan keputusan mereka. 

Pada konteks fashion muslim, mencari saran dapat berhubungan positif 

terhadap keterikatan pelanggan. Hal tersebut karena ketika konsumen mencari 

saran kepada orang lain dapat menciptakan keterikatan pelanggan. Oleh karena 

itu, ditentukan hipotesis berikut : 

H1. Pencarian saran berhubungan positif dengan keterikatan pelanggan. 

2.4.2 Hubungan ekspresi citra diri dengan keterikatan pelanggan  

Menurut Ruane & Wallace (2013) untuk mengekspresikan citra diri, 

konsumen memanfaatkan merek dan produk yang berperan sebagai sebagai 

simbol penting. Selain untuk meningkatkan dan mempertahankan citra 

kepribadian seseorang, konsumen lebih suka menggunakan produk yang konsisten 

dengan citra pribadi mereka (Giovannini, 2015). Oleh karena itu, menurut Choi 

(2010) produk fashion sangat berguna untuk tujuan tersebut. 
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Menurut Seidman (2013) ekspresi citra diri dalam konteks media sosial 

ditunjukkan dengan memposting gambar. Selain itu, dalam penelitian Presi et al 

(2016) menyatakan bahwa perusahaan mendorong pelanggan untuk memposting 

gambar di jejaring sosial mereka. Banyak perusahaan mendorong pelanggan 

mereka untuk memposting selfie merek di sius jejaring sosial mereka. 

Hasil penelitian Lim (2016); Presi et al (2016)menyatakan bahwa dengan 

melakukan kampanye selfie yang berguna untuk menghubungkan diri, produk, 

dan jejaring sosial membantu untuk memancing repons positif dari pelanggan 

serta membangun dan mengikat hubungan merek dengan pelanggan. 

Oleh karena itu, ekspresi citra diri dapat diwujudkan dengan cara 

memposting berbagai gambar dan informasi produk fashion muslim yang 

mengekspresikan gaya dan citra pribadi mereka. Dapat disimpulkan bahwa 

semakin tinggi ekspresi citra diri seseorang akan meningkatkan keterikatan 

pelanggan. Dengan demikian, penelitian ini mengusulkan hipotesis berikut :  

H2. Ekspresi citra diri berhubungan positif dengan keterikatan pelanggan. 

2.4.3 Hubungan keterlibatan fashion dengan keterikatan pelanggan 

Keterlibatan fashion  menurut Engel et al (2005) yaitu minta pribadi yang 

disukai dari konsumen berdasarkan mode pakaian. Keterikatan pelanggan 

merupakan konsep yang berdasarkan pengalaman dan konteks. Dalam penelitian 

Romão et al (2019) mengkaji tentang perlunya eksplorasi keterikatan pelanggan 

pada halaman merek fashion di Instagram, hasilnya menyebutkan bahwa 

Instagram telah memperoleh akses efektif ke konsumen digital dengan kata lain 
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keterlibatan fashion berpengaruh positif dengan keterikatan pelanggan. Selain itu, 

pada penelitian Choi  (2010) disimpulkan bahwa keterlibatan fashion 

memengaruhi pengakuan dan evaluasi pelanggan. 

Dalam penelitian Wolny & Mueller (2013) keterlibatan fashion memotivasi 

orang untuk terlibat dan berinteraksi dengan merek fashion. Selain itu, orang-

orang yang sangat termotivasi untuk terlibat dalam fashion lebih sering terlibat 

dalam komunikasi elektronik yang terkait dengan fashion dari merek. Keinginan 

untuk terlibat dengan merek-merek fashion meningkatkan kemauan orang untuk 

menghabiskan waktu menjelajahi konten media sosial dan membiasakan diri 

dengan merek-merek fashion. Akibatnya, pengguna memiliki banyak kesempatan 

untuk berinteraksi dengan orang lain di situs media sosial merek fashion. 

Berdasarkan penelitian Wang & Lee (2020) hubungan antara keterlibatan 

fashion pada keterikatan pelanggan yaitu tidak signifikan secara statistik apabila 

kategori gender dimasukkan. Dari data empiris menunjukkan bahwa keterlibatan 

fashion secara negatif memengaruhi konsumen wanita namun tidak ada pola yang 

jelas untuk konsumen pria. Pada konteks penelitian ini, keterlibatan fashion 

muslim dapat memengaruhi keterikatan pelanggan secara positif. Ketika 

konsumen tertarik pada suatu merek fashion  muslim, maka ia mencari tahu 

mengenai produk dari merek tersebut dari pengguna lain, sehingga terjadi 

interaksi dengan informan maupun perusahaan. Dengan demikian hipotesis yang 

diusulkan sebagai berikut : 

H3. Keterlibatan fashion berhubungan positif dengan keterikatan pelanggan. 
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2.4.4 Hubungan keterikatan pelanggan dengan keintiman merek  

Menurut Hollebeek (2017) keterikatan pelanggan yaitu hubungan yang 

terjadi karena adanya pengalaman pelanggan dengan perusahaan. Munculnya 

teknologi mengubah cara pelanggan terhubung dan berinteraksi dengan 

perusahaan yang menyebabkan adanya perilaku keterikatan pelanggan secara 

online (Jahn & Kunz, 2012). Pada penelitian Yim (2008) menyatakan bahwa 

keintiman merek mengacu pada ikatan dan hubungan yang kuat pada pelanggan 

dengan merek serta bertahan lama pada keterlibatan pelanggan. Keintiman 

mewakili bagian hangat dari hubungan dan dapat tumbuh seiring waktu Sternberg 

(1986). Hal tersebut didukung oleh Kim & Ko (2010) bahwa keintiman 

merupakan faktor penting bagi merek dalam membangun hubungan pelanggan 

yang kuat. 

Keterikatan pelanggan dalam komunitas merek dapat berfungsi sebagai 

dasar untuk membangun koneksi merek dan meningkatkan keintiman dan 

komitmen merek konsumen (Brodie et al, 2013). Melalui berbagai inisiatif 

keterikatan pelanggan, perusahaan dapat membentuk hubungan pelanggan jangka 

panjang yang intim dan kuat (Sashi, 2012) dan mengharapkan keuntungan masa 

depan untuk merek (Hollebeek, 2017). 

Hasil penelitian Steijn & Schouten (2013) dan Rau et al (2008) 

menunjukkan bahwa frekuensi posting dan konten posting memiliki pengaruh 

positif pada hubungan dan tingkat keintiman. Dalam merek fashion, termasuk 

tweeting, blogging tidak hanya membuat mereka mengikuti tren teknologi terbaru, 

tetapi juga juga menjangkau pelanggan dan calon pelanggan dengan mudah atau 
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mulus Kim & Ko (2012). Menurut Naylor et al (2012) pelanggan semakin 

mengandalkan media sosial untuk memperoleh pengetahuan merek baru, yaitu 

termasuk merek yang tidak dikenal dan belajar mengenai afiliasi orang lain 

dengan merek tersebut. 

Menurut Albert et al (2008) akhir-akhir ini mulai muncul mengenai 

penelitian minat pada perasaan dan emosi pelanggan terhadap suatu merek. 

keintiman merek mewaliki perasaan kehangatan pelanggan yang berkaitan dengan 

koneksi suatu merek. Hasil penelitian Wang & Lee (2020) menyatakan bahwa 

keterikatan pelanggan berhubungan positif dengan keintiman merek yang 

diidentifikasi dalam penyelidikan penelitian tersebut. 

Dalam konteks penelitian ini, keterikatan pelanggan dapat berhubungan 

positif terhadap keintiman merek fashion muslim. Hal ini terjadi karena 

berinteraksi dengan orang lain dapat menyebabkan ketertarikan dengan merek 

fashion muslim, kemudian setelah menggunakan merek tersebut akan muncul rasa 

nyaman dan terjadi pembelian ulang sehingga dapat menciptakan keintiman 

merek. Oleh karena itu, penelitian diusulkan hipotesis : 

H4. Keterikatan pelanggan di situs media sosial merek fashion 

berhubungan positif dengan keintiman merek. 

2.5 Kerangka Konseptual Penelitian 

Berdasarkan penelitian terdahulu, landasan teori dan perumusan hipotesis 

yang telah dijelaskan sebelumnya, dapat dijabarkan bentuk kerangka konseptual 

penelitian seperti pada Gambar 2.1 : 
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Sumber: (Wang & Lee, 2020) 
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Gambar 2. 1 Kerangka Konseptual Penelitian 
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BAB III 

 

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Jenis dan Lokasi Penelitian 

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan metode survey 

menggunakan kuesioner pada google form. Survei didistribusikan secara daring 

ke seluruh Indonesia. Alasan pemilihan lokasi tersebut yaitu untuk memudahkan 

penulis dalam melakukan penelitian. Serta sudah banyak masyarakat yang 

menggunakan media sosial Instagram atau memiliki akun Instagram yang 

mengikuti maupun menyukai merek fashion muslim pada situs media sosial 

tersebut. 

3.2 Populasi dan Sampel 

Populasi  

Populasi menurut Cooper & Schindler (2014) adalah kumpulan dari seluruh 

objek yang akan diteliti. Populasi yang dimaksud dalam penelitian ini yaitu orang 

yang mempunyai akun media sosial Instagram dan mengikuti akun fashion 

muslim di Indonesia. 

Sampel 

Sampel adalah elemen-elemen bagian dari populasi (Cooper & Schindler, 

2014). Dalam memilih sampel, peneliti menggunakan teknik convenience 

sampling. Maksud dari convenience sampling menurut Sekaran (2006) adalah 
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teknik pengumpulan informasi-informasi dari anggota populasi yang dengan 

setuju memberikan informasi tersebut. Oleh karena itu, siapapun yang merupakan 

bagian dari populasi yang setuju memberikan informasi pada peneliti, maka dapat 

digunakan sebagai sampel pada penelitian ini. Penggunaan teknik convenience 

sampling memudahkan peneliti dalam mendapatkan data.  

Selain mengikuti akun Instagram merek fashion  muslim, terdapat kriteria 

tambahan untuk sampel yang dipilih, yaitu merek tersebut merupakan salah satu 

dari merek fashion muslim berikut; Hijup, Wearingklamby dan Vanilla Hijab. 

Ketiga merek tersebut dipilih karena bebrapa penghargaan atau pengakuan publik 

yang menjadi kekuatan merek tersebut. Hijup diakui sebagai e-commerce fashion 

muslim pertama di dunia yang berdiri sejak tahun 2011 (Pratiwi, 2013). 

Wearingklamby terkenal sebagai merek fashion muslim yang mengusung tema 

Nusantara pada koleksi keluarannya (Wijaya, 2020). Terakhir Vanilla Hijab 

dikenal masyarakat karena kepeduliannya terhadap pendidikan di Indonesia yang 

divalidasi dengan penghargaan dari Rumah Zakat pada tahun 2018 

(Murdaningsih, 2018). 

Pada penelitian ini, populasinya adalah seluruh masyarakat di Indonesia 

yang memiliki akun Instagram. Dasar penentuan jumlah sampel menurut Hair et 

al(2010) dalam menentukan jumlah sampel yaitu dengan menjumlahkan indikator 

dan jumlah variabel kemudian dikalikan lima, maka : 

Sampel = (jumlah indikator + jumlah variabel) x 5  

  = (33 + 5) x 5 
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  = 190 

Peneliti juga menggunakan dasar penentuan jumlah sampel menurut Roscoe 

(1975) yaitu ukuran sampel lebih dari 30 dan kurang dari 500 adalah tepat untuk 

kebanyakan penelitian. 

Mengacu pada kedua dasar penentuan jumlah sampel, maka dalam 

penelitian ini (jumlah item indikator pertanyaan variabel adalah 33 butir) jumlah 

responden minimal sebanyak 190 responden. Namun untuk mengantisipasi 

kesalahan dalam penelitian, maka peneliti menyebar kuesioner kepada 200 

responden. 

3.3 Jenis dan Teknik Pengumpulan Data 

Dalam penelitian ini jenis data yang digunakan adalah data primer. Data 

tersebut diperoleh langsung dari sumber asli atau responden (tidak melalui 

perantara). Dengan melakukan penelitian secara langsung serta melakukan 

pengukuran data pada subjek, ataupun hasil dari observasi terhadap suatu benda 

(fisik). Data yang diperoleh dalam penelitian ini dengan menggunakan kuesioner 

yang dibagi kepada 200 responden. 

Penelitian menggunakan kuesioner yang disusun menggunakan Google Form 

dan didistribusikan secara online di media sosial melalui Whatsapp, Instagram 

dan Line pada tanggal 1 Mei 2021 hingga 19 Juli 2021. Kuesioner yang disajikan 

penulis dalam bentuk tujuh titik skala likert dikarenakan mengacu pada jurnal 

utama dalam penelitian ini. 

 Dimana tujuh titik indikator kuesioner adalah sebagai berikut : 
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1 = Sangat Tidak Setuju 

2 = Tidak Setuju 

3 = Agak Tidak Setuju 

4 = Netral 

5 = Setuju 

6 = Agak Setuju 

7 = Sangat Setuju 

3.4 Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel 

Variabel yang diteliti dalam penelitian ini terdiri dari tiga variabel 

independen (bebas) yaitu mencari saran, ekspresi citra diri dan keterlibatan 

fashion. Satu variabel antara yaitu keterikatan pelanggan yang memiliki tiga 

dimensi konsumsi, kontribusi dan penciptaan. Satu variabel dependen (terikat) 

yaitu keintiman merek. 

Penelitian ini menggunakan tujuh titik skala likert, dimana 1 menunjukkan 

Sangat Tidak Setuju, 4 menunjukkan Netral dan 7 menunjukkan Sangat 

Setuju.Adapun definisi operasional dan rincian  pengukuran masing-masing 

variabel tersebut adalah sebagai berikut: 

1. Mencari saran 

Mencari saran yaitu kebiasaan orang mencari pendapat dari orang lain untuk 

memfasilitasi pengambilan keputusan mereka (Brodie et al, 2013). Pada penelitian 

ini yang dimaksud dalam mengambil keputusan adalah mengambil keputusan 

akan fashion muslim di Indonesia. 
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a) Saya berharap akan menerima tips menggunakan produk fashion dari orang 

lain di Instagram. 

b) Saya berharap dapat menerima saran dari orang lain yang membantu saya 

membuat keputusan pembelian mode. 

c) Ketika saya mempertimbangkan produk fashion baru, saya meminta saran 

kontak saya di Instagram. 

d) Saya suka mendapatkan pendapat kontak saya di Instagram sebelum saya 

membeli produk fashion baru. 

e) Saya merasa lebih nyaman memilih produk fashion ketika saya mendapatkan 

pendapat kontak saya tentang mereka di Instagram. 

2. Ekspresi Citra Diri  

Ekspresi citra diri yaitu motivasi kuat seseorang untuk mengekspresikan 

citra diri mereka dengan cara memposting atau berbagi gambar dan informasi 

produk yang mengekspresikan gaya dan citra pribadi mereka (Presi et al, 2016). 

Pada konteks penelitian ini, motivasi tersebut terkait dengan ekspresi pelanggan 

akan merek fashion muslim. 

a) Merek fashion yang saya ikuti di Instagram mencerminkan kepribadian saya. 

b) Merek fashion yang saya ikuti di Instagram mencerminkan saya yang 

sebenarnya. 

c) Merek fashion yang saya ikuti di Instagram berkontribusi pada gambar saya. 

d) Merek fashion yang saya ikuti di Instagram memiliki pengaruh positif pada 

apa yang orang lain pikirkan tentang saya. 

3. Keterlibatan Fashion 
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Keterlibatan fashion didefinisikan sebagai relevansi atau minat pribadi yang 

dirasakan dari konsumen dengan pakaian mode (Engel et al, 2005). Pada konteks 

penelitian ini, keterlibatan fashion yang dimaksud adalah minat pribadi yang 

dirasakan konsumen pada fashion muslim di Indonesia. 

a) Saya tertarik pada fashion. 

b) Saya pikir fashion itu menyenangkan. 

c) Saya pikir fashion itu menarik. 

d) Saya pikir fashion itu penting. 

4. Keterikatan Pelanggan 

Keterikatan pelanggan terdiri dari tiga dimensi : 

A. Konsumsi 

Konsumsi merupakan tingkat keterlibatan minimum dan merupakan 

aktivitas terkait merek yang paling umum di antara pelanggan (Muntinga et al, 

2011). Pada konteks penelitian ini, tingkat keterlibatan minimum pelanggan 

tersebut terkait pada merek fashion muslim di Indonesia. 

a) Saya membaca posting yang terkait dengan merek fashion ini di media sosial. 

b) Saya membaca halaman penggemar yang terkait dengan merek fashion ini di 

situs jejaring sosial. 

c) Saya menonton gambar / grafik yang terkait dengan merek fashion ini. 

d) Saya mengikuti fashion merek ini di situs jejaring sosial. 

B. Kontribusi 
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Kontribusi adalah respin yang ditunjukkan pelanggan dalam interaksi peer-

to-peer atau peer-to-content yang terkait dengan merek (Schivinski et al, 2016). 

Pada konteks penelitian ini, kontribusi yang dimaksud yaitu interaksi antar 

pelanggan pada akun media sosial merek fashion muslim di Indonesia. 

a) Saya mengomentari video yang terkait dengan merek fashion ini. 

b) Saya mengomentari kiriman yang terkait dengan merek fashion ini. 

c) Saya mengomentari gambar / grafik yang terkait dengan merek fashion ini. 

d) Saya berbagi pos terkait dengan merek fashion ini. 

e) Saya mengetuk "hati" gambar / grafik yang terkait dengan merek mode ini 

untuk "menyukai" mereka. 

f) Saya mengetuk "hati" posting / komentar yang terkait dengan merek fashion 

ini. 

C. Penciptaan 

Tingkat keterlibatan penciptaan adalah tingkat terkuat dari aktivitas terkait 

merek online (Muntinga et al, 2011; Schivinski et al, 2016). Pada konteks 

penelitian ini, tingkat terkuat dari aktivitas terkait merek fashion muslim di 

Indonesia. 

a) Saya memprakarsai posting yang terkait dengan merek fashion ini di blog. 

b) Saya memprakarsai posting yang terkait dengan merek fashion ini di situs 

jejaring sosial. 

c) Saya memposting gambar / gambar terkait dengan merek fashion ini. 

d) Saya memposting video yang menunjukkan merek fashion ini. 

e) Saya menulis posting terkait dengan merek fashion ini di forum. 
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f) Saya menulis ulasan terkait dengan merek fashion ini. 

5. Keintiman merek 

Keintiman merek yaitu mengacu pada perasaan kedekatan yang berasal dari 

hubungan merek dengan konsumen yang menguntungkan. Hal tersebut 

mengekspresikan kesiapan emosional konsumen untuk terhubung dengan merek 

serta untuk mendukung dan berbagi perasaan (Keh et al,2007). Keintiman merek 

diharapkan dapat meningkatkan perasaan, serta aliran yang terkait dengan 

pengalaman di media sosial (Barcelos , 2016). Pada konteks penelitian ini, 

perasaan kedekatan yang terkait dengan pengalaman di media sosial antara 

konsumen dengan merek fashion muslim di Indonesia. 

a) Saya merasa merek fashion ini benar-benar peduli pada saya. 

b) Merek fashion ini benar-benar mendengarkan apa yang saya katakan. 

c) Saya merasa benar-benar memahami merek fesyen ini. 

d) Saya merasa seolah-olah merek fashion ini benar-benar mengerti saya. 

3.5 Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen Penelitian 

Uji validitas dan reliabilitas pada penelitian ini dilakukan dalam bentuk 

pre-test dengan menggunakan jumlah responden sebanyak 40 orang. Tujuan 

dalam melakukan uji validitas dan reliabilitas untuk menentukan apakah 

kuesioner valid dan reliabel sebagai indikator variabel yang diuji. Uji pre-test 

tersebut menggunakan software IBM SPSS versi ke-25. Uji validitas dalam 

penelitian ini menggunakan rHitung. 

3.5.1 Uji Validitas 
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Validitas yaitu sebuah pengujian suatu konsep yang diukur secara akurat 

dalam penelitian kuantitatif (Heale & Twycross, 2015). Ukuran valid disaat 

mengukur apa yang seharusnya diukur tanpa memasukkan faktor- faktor lain. 

Validitas merupakan kesimpulan dari suatu instrumen, dimana apabila hasil 

pengukurannya sesuai dengan tujuan penelitian maka validitas instrumen semakin 

tinggi (Lakshmi & Mohideen, 2013). Pada uji validitas dikatakan valid apabila 

instrumen memiliki corrected item total correlation ≥ 0.30. 

Tabel 

 3. 1 Hasil Uji Validitas 

Variabel 

Corrected Item 

Total Correlation 

Standar/r Tabel Keterangan 

Mencari Saran 

AS1 0.603 0.3120 Valid 

AS2 0.657 0.3120 Valid 

AS3 0.881 0.3120 Valid 

AS4 0.891 0.3120 Valid 

AS5 0.903 0.3120 Valid 

Ekspresi Citra Diri 

SI1 0.907 0.3120 Valid 

SI2 0.910 0.3120 Valid 

SI3 0.916 0.3120 Valid 

SI4 0.838 0.3120 Valid 

Keterlibatan Fashion 
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FI1 0.863 0.3120 Valid 

FI2 0.909 0.3120 Valid 

FI3 0.831 0.3120 Valid 

FI4 0.709 0.3120 Valid 

Keterikatan Pelanggan 

CE1 0.651 0.3120 Valid 

CE2 0.845 0.3120 Valid 

CE3 0.813 0.3120 Valid 

CE4 0.853 0.3120 Valid 

CE5 0.923 0.3120 Valid 

CE6 0.916 0.3120 Valid 

CE7 0.931 0.3120 Valid 

CE8 0.886 0.3120 Valid 

CE9 0.665 0.3120 Valid 

CE10 0.831 0.3120 Valid 

CE11 0.952 0.3120 Valid 

CE12 0.710 0.3120 Valid 

CE13 0.970 0.3120 Valid 

CE14 0.953 0.3120 Valid 

CE15 0.965 0.3120 Valid 

CE16 0.905 0.3120 Valid 

Keintiman Merek    
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IN1 0.958 0.3120 Valid 

IN2 0.966 0.3120 Valid 

IN3 0.951 0.3120 Valid 

IN4 0.954 0.3120 Valid 

Sumber: Data diolah, 2021. 

 Berdasarkan Tabel 3.1 hasil dari uji validitas dinyatakan valid apabila 

koefisien di atas 0.3120. Besarnya standar 0.3120 didapat dari pengamatan rTabel 

dengan jumlah sampel atau N sebanyak 40 responden. Hasil dari Tabel 3.1 

menunjukkan bahwa seluruh item indikator dinyatakan valid karena melampaui 

standar nilai dari rTabel. Oleh karena itu, seluruh instrumen dapat digunakan 

seluruhnya untuk penelitian selanjutnya. 

3.5.2 Uji Reliabilitas 

Reliabilitas berkaitan dengan konsistensi suatu ukuran (Heale & 

Twycross, 2015). Reliabilitas merupakan sejauh mana ukuran bebas yang dapat 

menghasilkan pengukuran yang konsisten (Lakshmi & Mohideen, 2013). Apabila 

suatu ukuran variabel memberikan hasil yang konsisten maka instrumen tersebut 

dianggap reliabel (Lakshmi & Mohideen, 2013). Sebuah variabel dikatakan 

reliabel apabila memiliki nilai Cronbach α ≥ 0.60. 

Tabel 3. 2 Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Nilai Cronbach Alpha Keterangan 

Mencari Saran 0.857 Reliabel 

Ekspresi Citra Diri 0.915 Reliabel 
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Keterlibatan Fashion 0.841 Reliabel 

Keterikatan Pelanggan 0.959 Reliabel 

Keintiman Merek 0.969 Reliabel 

Sumber: Data diolah, 2021. 

 Berdasarkan Tabel 3.2 hasil dari uji reliabilitas dinyatakan reliabel apabila 

nilai Cronbach alpha > 0.60. Hasil dari tabel tersebut menunjukkan bahwa seluruh 

instrumen memiliki nilai Cronbach alpha > 0.60 dan dinyatakan reliabel. Sehingga 

seluruh item instrumen dapat digunakan dalam penelitian selanjutnya. 

3.6 Metode Analisis Data 

3.6.1 Analisis Deskriptif 

Analisis deskriptif yaitu memberikan deskripsi data mentah agar menjadi 

data yang lebih ringkas dan mudah dipahami. Data yang digunakan yaitu berasal 

dari jawaban kuesioner yang telah dibagikan kepada sejumlah responden. 

3.6.2 Analisis Statistik 

Analisis statistik yaitu membuktikan hipotesis dengan menggunakan 

teknik statistika. Dalam penelitian ini menggunakan alat analisis SEM (Structural 

Equation Modeling). Menurut Ghozali (2014) SEM adalah gabungan dari metode 

statistik yang terpisah yaitu analisis faktor dan model persamaan simultan. 

Program yang digunakan dalam penelitian ini yaitu AMOS. 

Tahapan pemodelan dan analisis persamaan struktural menurut Ghozali 

(2014) antara lain : 

1. Pengembangan Model berdasar Teori 
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Tahap ini berhubungan dengan pengembangan hipotesis sebagai dasar 

dalam menghubungkan variabel dengan variabel lainnya. Untuk mendapatkan 

pengembangan model teoritis peneliti harus melakukan pencarian dengan 

menelaah daftar pustaka. Pengecekan secara teoritis yang kuat dapat memberikan 

keyakinan pada peneliti dalam pengajuan model kausalitas dari variabel 

(konstruk) model penelitian. 

2. Menyusun Diagram Alur dan Persamaan Struktural 

Setelah model teoritis dibangun pada tahap sebelumnya, selanjutnya 

ditransformasikan atau digambarkan dalam bentuk diagram alur (path diagram). 

Hubungan kausalitas dalam diagram alur ditunjukkan dengan garis satu anak 

panah dari konstruk satu ke konstruk lain, yaitu antara konstruk endogen dengan 

konstruk eksogen. Tujuan dibuatnya diagram alur yaitu mempermudah dalam 

melihat hubungan kausalitas yang akan diuji. Kemudian, model teoritis 

diterjemahkan ke dalam persamaan struktural. 

3. Memilih Jenis Input Matrik dan Estimasi Model yang Diusulkan 

Data mentah yang diproses menggunakan program AMOS akan merubah data 

tersebut menjadi matrik kovarian atau matrik korelasi. Perbandingan validitas 

antara populasi maupun sampel yang berbeda merupakan kelebihan yang dapat 

diberikan pada matrik kovarian. Sedangkan dalam penggunaan matrik korelasi 

yaitu membandingkan variabel yang berbeda namun dipengaruhi skala 

pengukuran, serta lebih sesuai untuk melihat hubungan kausalitas. 

4. Menilai Identifikasi Model Struktural 
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Pada tahap ini akan dihasilkan serangkaian parameter terhadap data. Apabila 

dari parameter struktural dapat dihasilkan, maka dapat dikatakan “model 

identified” dan dapat diuji. 

5. Menilai Kriteria Goodness of Fit 

Goodness-of-fit atau biasa disebut dengan prekdisi model yaitu penilaian 

kesesuaian dalam pengukuran input. Namun sebelumnya dilakukan evaluasi 

kesesuaian data dengan asumsi pengujian model persamaan struktural dengan 

SEM. Apabila telah dievaluasi dengan SEM, menurut Ghozali (2014) terdapat 

beberapa kriteria yang digunakan untuk mengukur seberapa jauh model yang 

digunakan mampu menjelaskan data sampel yang sesuai (fit), antara lain : 

a. Likelihood-Ratio Chi-Square Statistic 

Ukuran pada klasifikasi ini yaitu nilai chi-square. Dimana apabila probabilitas 

memiliki nilai rendah daripada signifikansi maka terdapat perbedaan antara model 

yang diusulkan dengan data observasi. Sebaliknya, apabila probabilitas lebih 

tinggi daripada signifikansi menunjukkan bahwa model yang diusulkan sesuai 

atau fit dengan data observasi. 

b. CMIN/DF 

Untuk mendapatkan CMIN/DF yaitu dengan membagi nilai chi-square dengan 

degree of freedom. Klasifikasi untuk mengukur tingkat fit yaitu sebesar <2. 

c. GFI 

GFI atau goodness of fit index merupakan ukuran non-statistik yang memiliki 

nilai kisaran 0 sampai 1. Ukuran fit dianjurkan mempunyai nilai diatas 0.90 atau 

90% yang menunjukkan bahwa semakin besar angka GFI maka semakin baik. 
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d. RMSEA 

Root Mean Square Error of AppromaximationI atau RMSEA adalah ukuran 

untuk mengoreksi atau memperbaiki kecenderungan statistic chi-square dengan 

ukuran sampel yang besar. Dikatakan fit apabila nilai RMSEA antara 0.05 sampai 

0.08. 

e. AGFI 

AGFI atau adjusted goodness of fit merupakan penyesuaian GFI dengan 

degree of freedom dalam suatu model. Klasifikasi model yang baik apabila nilai 

AGFI sebesar > 0.90.  

f. TLI 

Tucker Lewis Index (TLI) yaitu ukuran yang menggabungkan ukuran 

parsimony ke dalam indek komparasi antara null model dan proposed model. Nilai 

TLI berada di nilai 0 hingga 1, klasifikasi nilai TLI yaitu > 0.90. 

g. NFI 

Normed Fit Index (NFI) yaitu ukuran yang membandingkan antara proposed 

model  dannull model. Nilai NFI berkisar dari 0 hingga 1, dimana kesempurnaan 

nilai NFI yaitu 1. Pada umumnya rekomendasi NFI sebesar > 0.90. 
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BAB IV 

 

ANALISIS HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

Pada bab ini akan disajikan hasil dari penelitian Analisis Anteseseden 

Keterikatan Pelanggan dan Pengaruhnya pada Keintiman Merek pada Media 

Sosial : Studi pada Merek Fashion Muslim. Penelitian ini menggunakan data 

primer yang diperoleh dari 200 responden pengguna media sosial Instagram dan 

mengikuti salah satu akun Instagram fashion muslim Hijup, Wearingklamby dan 

Vanilla Hijab. Hasil dari jawaban kuesioner responden digunakan untuk 

menjawab permasalahan penelitian. Hasil penelitian disajikan dalam analisis 

deskriptif fan analisis SEM. 

Sesuai dengan tahapan dalam analisis SEM di bab sebelumnya, analisis 

dilakukan dengan menggunakan  Structural Equation Model (SEM) dengan 

menggunakan software Amos versi 22. Hasil dari analisis SEM digunakan untuk 

menguji kecocokan yang telah diajukan. Kemudian hasilnya digunakan untuk 

membuktikan hipotesis yang digunakan sebagai modifikasi model. Dari hal 

tersebut dapat dijadikan sebagai patokan untuk menarik kesimpulan penelitian. 

4.1 Analisis Deskriptif Karakteristik Responden 

Analisis desktriptif responden menjelaskan berdasarkan data yang sudah 

dikumpulkan dan telah direkapitulasi kemudian dianalisis untuk mengetahui 

jawaban pada masing-masing variabel. Penilaian responden ini berdasarkan pada 

kriteria jenis kelamin, usia, pendidikan terakhir, pekerjaan, pengeluaran per bulan, 
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intensitas mengunjungi Instagram per hari, dan tidak /mengikuti salah satu akun 

media sosial Instagram fashion muslim Hijup, WearingKlamby atau Vanilla 

Hijab. 

1) Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Berdasarkan kuesioner yang telah dibagikan ke 200 responden, maka 

diperoleh data jenis kelamin responden yang telah mengisi kuesioner. Berikut 

merupakan data responden berdasarkan jenis kelamin yang ditunjukkan pada 

Tabel 4.1 : 

Tabel 4. 1 Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Keterangan Jumlah Presentase 

Laki-laki 30 15% 

Perempuan 170 85% 

Total 200 100% 

Sumber: Data diolah, 2021 

 Berdasarkan hasil data Tabel 4.1 dapat disimpulkan bahwa jumlah 

responen sebanyak 200 terdiri dari 30 laki-laki dengan persentase 15% dan 170 

perempuan dengan persentase 85%. Artinya, penelitian ini didominasi oleh 

perempuan yang mengikuti salah satu akun Instagram Hijub, WearingKlamby 

maupun Vanilla Hijab. 

2) Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
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Kuesioner yang telah dibagikan ke 200 responden, mengumpulkan data 

terkait usia responden yang telah mengisi kuesioiner tersebut. Berikut merupakan 

data responden berdasarkan usia yang ditunjukkan pada Tabel 4.2 : 

Tabel 4. 2 Responden Berdasarkan Usia 

Keterangan Jumlah Presentase 

< 20 tahun 29 14,5% 

20-24 tahun 139 69,5% 

25-29 tahun 21 10,5% 

30-34 tahun 6 3% 

> 34 tahun 5 2,5% 

Jumlah 200 100% 

Sumber: Data diolah, 2021 

 Dari Tabel 4.2 menunjukkan bahwa dari 200 responden yang berusia < 20 

tahun sebanyak 29 atau sebesar 14,5%. Responden yang berusia 20–24 tahun 

sebanyak 139 orang atau sebanyak 69,5%. Untuk responden yang berusia 25-29 

tahun sebanyak 21 orang atau sebesar 10,5%. Kemudian, responden yang berusia 

30-34 tahun sebanyak 6 orang atau sebesar 3%. Serta responden yang berusia > 34 

tahun sebanyak 5 orang atau sebesar 2,5%. 

3) Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 

Kuesioner yang telah dibagikan ke 200 responden, mengumpulkan data 

terkait pendidikan terakhir responden yang telah mengisi kuesioiner tersebut. 
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Berikut merupakan data responden berdasarkan pendidikan terakhir yang 

ditunjukkan pada Tabel 4.3 : 

Tabel 4. 3 Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 

Keterangan Jumlah Presentase 

SMP/sederajat 2 1% 

SMA/sederajat 155 77,5% 

D3/S1 41 20,5% 

S2/S3 2 1% 

Total 200 100% 

Sumber: Data diolah, 2021 

Tabel 4.3 menunjukkan bahwa sebagian besar responden dalam penelitian 

ini telah menamatkan jenjang pendidikan SMA atau sederajat sebanyak 155 

responden dengan presentase sebesar 77,5%, responden yang menamatkan jenjang 

pendidikan Diploma atau Sarjana sebanyak 41 responden atau memiliki 

presentase 20,5%, sedangkan responden yang menamatkan jenjang SMP atau 

sederajat dan Magister/Doktoral sejumlah 2 orang dengan besar presentse 1%. 

4) Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Kuesioner yang telah dibagikan ke 200 responden, mengumpulkan data 

terkait pekerjaan responden yang telah mengisi kuesioiner tersebut. Berikut 

merupakan data responden berdasarkan pekerjaan yang ditunjukkan pada Tabel 

4.4 : 
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Tabel 4. 4 Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Keterangan Jumlah Presentase 

Pelajar/Mahasiswa 164 82% 

Karyawan Swasta 12 7% 

Wiraswasta 9 4,5% 

PNS/BUMN 6 3% 

Freelancer 4 2% 

Lainnya 3 1,5% 

Total 200 100% 

Sumber: Data diolah, 2021 

Dari Tabel 4.4 bisa disimpulkan bahwa dalam jumlah responden sebanyak 

200, responden yang berstatus sebagai pelajar/mahasiswa mendominasi penelitian 

ini sebanyak 164 orang atau sebesar 82%. Lalu responden yang berprofesi sebagai 

karyawan swasta sebanyak 12 orang atau sebesar 7%. Kemudian responden yang 

memiliki pekerjaan sebagai wiraswasta sebanyak 9 orang atau sebesar 4,5%. 

Responden yang memiliki profesi sebagai PNS atau BUMN sebanyak 6 orang 

atau 3%. Kemudian responden yang memiliki pekerjaan sebagai freelancer yaitu 

sebanyak 4 orang atau 2%, sedangkan responden dengan profesi lainnya sebanyak 

3 orang atau 1,5%. 

5) Karakteristik Responden Berdasarkan Pengeluaran per Bulan 

Kuesioner yang telah dibagikan ke 200 responden, mengumpulkan data 

terkait pengeluaran per bulan responden yang telah mengisi kuesioiner tersebut. 
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Berikut merupakan data responden berdasarkan pengeluaran per bulan yang 

ditunjukkan pada Tabel 4.5 : 

Tabel 4. 5 Responden Berdasarkan Pengeluaran per Bulan 

Keterangan Jumlah Presentase 

< 2.000.000 96 48% 

2.000.000 – 4.000.000 90 45% 

4.000.001 – 6.000.000 9 4,5% 

6.000.001 – 8.000.000 3 1,5% 

> 8.000.000 2 1% 

Total 200 100% 

Sumber: Data diolah, 2021 

Berdasarkan hasil dari Tabel 4.5 menunjukkan bahwa dari 200 responden, 

sebanyak 96 orang atau 48% memiliki pengeluaran per bulan kurang dari Rp 

2.000.000. Kemudian responden dengan pengeluaran per bulan  Rp 2.000.000 – 

Rp 4.000.000 sebanyak 90 orang atau sebesar 45%. Lalu responden yang 

memiliki pengeluaran per bulan  Rp 4.000.001 – Rp 6.000.000 sebanyak 9 orang 

atau sebesar 4,5%. Selanjutnya repsonden dengan pengeluaran Rp 6.000.001 – Rp 

8.000.000 sebanyak 3 orang atau sebesar 1,5%, terakhir, responden yang memiliki 

pengeluaran lebih dari Rp 8.000.000 sebanyak 2 orang atau sebesar 1%. 

6) Karakteristik Responden Berdasarkan Intensitas Membuka Instagram 

per Hari 
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Kuesioner yang telah dibagikan ke 200 responden, mengumpulkan data 

terkait intensitas membuka Instagram per hari responden yang telah mengisi 

kuesioiner tersebut. Berikut merupakan data responden berdasarkan intensitas 

membuka Instagram per hari yang ditunjukkan pada Tabel 4.6 : 

Tabel 4. 6 Responden Berdasarkan Intensitas Membuka Instagram per Hari 

Keterangan Jumlah Presentase 

Lebih dari 1 kali per hari 155 77,5% 

1 kali per hari 11 5,5% 

1 kali per 2 hari atau lebih 34 17% 

Total 200 100% 

Sumber: Data diolah, 2021 

Dari Tabel 4.6 menunjukkan bahwa sebagian besar responden dalam 

penelitian ini membuka media sosial Instagram lebih dari 1 kali per hari sebanyak 

155 orang dengan presentase 77,5%, sebanyak 11 responden membuka Instagram 

1 kali per hari dengan presentse 5,5%, dan responden yang membuka Instagram 1 

kali per 2 hari atau lebih sebanyak 34 orang dengan presentase 17%. 

7) Karakteristik Responden Berdasarkan Akun Instagram Fashion Muslim 

yang Diikuti 

Kuesioner yang telah dibagikan ke 200 responden, mengumpulkan data 

terkait akun Instagram fashion muslim yang diikuti responden yang telah mengisi 

kuesioiner tersebut. Berikut merupakan data responden berdasarkan akun 

Instagram fashion muslim yang diikuti ditunjukkan pada Tabel 4.7 : 
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Tabel 4. 7 Responden Berdasarkan Akun Instagram Fashion Muslim yang 

Diikuti 

Keterangan Jumlah Presentase 

Hijup 61 30,5% 

WearingKlamby 57 28,5% 

Vanilla Hijab 82 41% 

Total 200 100% 

Sumber: Data diolah, 2021 

Dari Tabel 4.7 menunjukkan bahwa akun Instagram yang paling banyak 

diikuti yaitu Vanilla Hijab sebanyak 82 orang atau sebesar 41%. Sedangkan Hijup 

yaitu sebanyak 61 orang atau sebesar 30,5% dan WearingKlamby sebanyak 57 

orang atau sebesar 28,5%. 

4.2 Uji Validitas dan Reliabilitas Masing-Masing Variabel 

Tujuan peneliti melakukan uji ini yaitu untuk mengetahui data penelitian 

apakah sudah memenuhi kriteria valid dan reliabel, oleh karena itu diperlukan uji 

validitas dan reliabilitas. Dalam penelitian ini terdiri dari 33 daftar pertanyaan 

yang mewakili setiap variabel dengan jumlah responden 200 dengan 

menggunakan aplikasi AMOS versi 22. 

Berikut merupakan hasil dari uji validitas dan uji reliabilitas pada masing-

masing variabel 

Tabel 4. 8 Uji Validitas dan Reliabilitas Model Masing-masing Variabel 

Variabel Butir Factor Keterangan Construct Keterangan 



46 

 

Loading Reliability 

Mencari 

Saran 

AS1 0,921 Valid 

0,9667 

Reliabel 

AS2 0,920 Valid Reliabel 

AS3 0,917 Valid Reliabel 

AS4 0,924  Reliabel 

AS5 0,937 Valid Reliabel 

Ekspresi 

Citra Diri 

SI1 0,929 Valid 

0,9556 

Reliabel 

SI2 0,903 Valid Reliabel 

SI3 0,914 Valid Reliabel 

SI4 0,927 Valid Reliabel 

Keterlibatan 

Fashion 

FI1 0,903 Valid 

0,9487 

Reliabel 

FI2 0,894 Valid Reliabel 

FI3 0,908 Valid Reliabel 

FI4 0,922 Valid Reliabel 

Keterikatan 

Pelanggan 

CE1 0,932 Valid 

0,9893 

Reliabel 

CE2 0,912 Valid Reliabel 

CE3 0,914 Valid Reliabel 

CE4 0,920 Valid Reliabel 

CE5 0,942 Valid Reliabel 

CE6 0,872 Valid Reliabel 

CE7 0,928 Valid Reliabel 

CE8 0,924 Valid Reliabel 
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CE9 0,925 Valid Reliabel 

CE10 0,939 Valid Reliabel 

CE11 0,931 Valid Reliabel 

CE12 0,922 Valid Reliabel 

CE13 0,927 Valid Reliabel 

CE14 0,934 Valid Reliabel 

CE15 0,922 Valid Reliabel 

CE16 0,930 Valid Reliabel 

Keintiman 

Merek 

IN1 0,925 Valid 

0,9492 

Reliabel 

IN2 0,909 Valid Reliabel 

IN3 0,884 Valid Reliabel 

IN4 0,912 Valid Reliabel 

Sumber: Data diolah, 2021 

Uji validitas data dari seluruh daftar pertanyaan yang mewakili variabel 

menggunakan AMOS versi 22. Ghozali (2017) menyatakan bahwa data dikatakan 

valid apabila nilai factor loading> 0,5. Hasil dari uji validitas menunjukkan 

bahwa seluruh indikator pertanyaan yang mewakili 5 variabel dinyatakan valid 

dengan nilai > 0,5. Hasil pengujian dikatakan reliabel apabila nilai construct 

reliability> 0,7 (Ghozali, 2017). Dari hasil pengujian ini menunjukkan nilai 

construct reliability (CR) pada masing-masing variabel yaitu lebih besar dari 0,7. 

Dapat disimpulkan berdasarkan Tabel 4.8 bahwa keseluruhan instumen penelitian 

reliabel, sehingga dapat digunakan dalam penelitian ini. 
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4.3 Analisis Deskriptif Variabel 

Berdasarkan data yang sudah dikumpulkan, jawaban dari responden 

direkapitulasi kemudian dianalisis yang bertujuan untuk mengetahui jawaban 

terhadap masing-masing variabel. Penelitian ini menggunakan skala likert dengan 

skor terendah yaitu 1 dan skor tertinggi yaitu 7. Sehingga besarnya interval 

penilaian responden dapat ditentukan sebagai berikut : 

Skor nilai terendah  = 1 

Skor nilai tertinggi = 7 

Interval   = 
7−1

7
  = 0,86 

 Adapun hasil rentang skala yang dijadikan sebagai batasan penilaian pada 

masing-masing variabel ditunjukkan pada Tabel 4.9 : 

Tabel 4. 9 Kriteria Penilaian Responden 

Interval 
1,00 – 

1,86 

1,87 – 2,73 

2,74 – 

3,60 

3,61 – 

4,47 

4,48 – 

5,34 

5,35 – 

6,21 

6,22 – 

7,0 

Mencari 

Saran 

Sangat 

Rendah 

Rendah 

Agak 

Rendah 

Sedang 

Agak 

Tinggi 

Tinggi 

Sangat 

Tinggi 

Ekspresi 

Citra Diri 

Sangat 

Rendah 

Rendah 

Agak 

Rendah 

Sedang 

Agak 

Tinggi 

Tinggi 

Sangat 

Tinggi 

Keterlibatan 

Fashion 

Sangat 

Rendah 

Rendah 

Agak 

Rendah 

Sedang 

Agak 

Tinggi 

Tinggi 

Sangat 

Tinggi 

Keterikatan 

Pelanggan 

Sangat 

Rendah 

Rendah 

Agak 

Rendah 

Sedang 

Agak 

Tinggi 

Tinggi 

Sangat 

Tinggi 

Keintiman Sangat Rendah Agak Sedang Agak Tinggi Sangat 
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Merek Rendah Rendah Tinggi Tinggi 

Sumber: Data diolah, 2021 

4.3.1 Analisis Deskriptif Variabel Mencari Saran 

Berdasarkan hasil jawaban dari 200 responden yang telah mengisi 

kuesioner didapatkan penilaian responden terhadap variabel mencari saran yang 

ditunjukkan pada Tabel 4.10 : 

Tabel 4. 10 Hasil Analisis Deskriptif Variabel Mencari Saran 

No Indikator Rata-rata Keterangan 

1. Saya berharap akan menerima tips 

menggunakan produk fashion dari 

orang lain di Instagram 

5,22 Agak Tinggi 

2. Saya berharap dapat menerima 

saran dari orang lain yang 

membantu saya membuat 

keputusan pembelian mode 

5,29 Agak Tinggi 

3. Ketika saya mempertimbangkan 

produk fashion baru, saya 

meminta saran kontak saya di 

Instagram 

5,29 Agak Tinggi 

4. Saya suka mendapatkan pendapat 

kontak saya di Instagram sebelum 

saya membeli produk fashion baru 

5,30 Agak Tinggi 
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5. Saya merasa lebih nyaman 

memilih produk fashion ketika 

saya mendapatkan pendapat 

kontak saya tentang mereka di 

Instagram 

5,31 Agak Tinggi 

 Rata-rata 5,28 Agak Tinggi 

Sumber: Data diolah, 2021 

 Berdasarkan hasil analisis deskriptif variabel mencari saran pada Tabel 

4.10 menunjukkan bahwa rata-rata penilaian responden terhadap variabel mencari 

saran adalah 5,28 (agak tinggi). Nilai tertinggi pada variabel tersebut yaitu 5,31 

pada indikator saya merasa lebih nyaman memilih produk fashion ketika saya 

mendapatkan kontak saya tentang mereka di Instagram. Sedangkan nilai terendah 

yaitu pada indikator saya berharap akan menerima tips menggunakan produk 

fashion dari orang lain di Instagram dengan nilai 5,22 (agak tinggi). Meskipun 

semua indikator mendapatkan penilaian agak tinggi, namun variabel mencari 

saran  dapat dikatakan penting dalam memengaruhi keterlibatan pelanggan. 

4.3.2 Analisis Deskriptif Variabel Ekspresi Citra Diri 

Dari hasil responden yang telah dikumpulkan didapatkan penilaian 

responden terhadap variabel ekspresi citra diri yang ditunjukkan pada Tabel 4.11 : 

Tabel 4. 11 Hasil Analisis Deskriptif Variabel Ekspresi Citra Diri 

No Indikator Rata-rata Keterangan 

1. Merek fashion yang saya ikuti di 5,20 Agak Tinggi 
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Instagram mencerminkan 

kepribadian saya. 

2. Merek fashion yang saya ikuti di 

Instagram mencerminkan saya 

yang sebenarnya. 

5,40 Tinggi 

3. Merek fashion yang saya ikuti di 

Instagram berkontribusi pada citra 

saya. 

5,36 Tinggi 

4. Merek fashion yang saya ikuti di 

Instagram memiliki pengaruh 

positif pada apa yang orang lain 

pikirkan tentang saya. 

5,29 Agak Tinggi 

 Rata-rata 5,31 Agak Tinggi 

Sumber: Data diolah, 2021 

 Hasil dari Tabel 4.11 menunjukkan bahwa rata-rata penilaian responden 

pada variabel ekspresi citra diri yaitu 5,31 (agak tinggi). Penilaian terendah 

terdapat pada indikator merek fashion yang saya ikuti di Instagram mencerminkan 

diri saya dengan rata-rata sebesar 5,20 (agak tinggi). Dan rata-rata tertinggi yaitu 

pada indikator merek fashion yang saya ikuti di Instagram mencerminkan saya 

yang sebenarnya dengan rata-rata sebesar 5,40 (tinggi). Dapat disimpulkan bahwa 

penilaian tertinggi terjadi ketika merek fashion Hijub, WearingKlamby maupun 

Vanilla Hijab yang diikuti di Instagram  mencerminkan dan berkontribusi pada 

citra pelanggan. 
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4.3.3 Analisis Deskriptif Variabel Keterlibatan Fashion 

Dari hasil responden yang telah dikumpulkan didapatkan penilaian 

responden terhadap variabel ekspresi citra diri yang ditunjukkan pada Tabel 4.12 : 

Tabel 4. 12 Hasil Analisis Deskriptif Variabel Keterlibatan Fashion 

No Indikator Rata-rata Keterangan 

1. Saya tertarik pada fashion 5,40 Tinggi 

2. 

Saya pikir fashion itu 

menyenangkan 

5,37 Tinggi 

3. Saya pikir fashion itu menarik 5,27 Agak Tinggi 

4. Saya pikir fashion itu penting 5,41 Tinggi 

 Rata-rata 5,36 Tinggi 

Sumber: Data diolah, 2021 

Sesuai dengan hasil analisis deskriptif variabel keterlibatan fashion pada 

Tabel 4.12, menunjukkan bahwa rata-rata penilaian responden terhadap variabel 

tersebut adalah 5,36 (tinggi). Nilai terendah pada variabel ini yaitu sebesar 5,27 

pada indikator saya pikir fashion itu menarik. Meskipun memiliki penilaian 

terendah pada indikator tersebut, namun responden memberikan nilai tertinggi 

pada indikator keempat yaitu saya pikir fashion itu penting dengan nilai 5,41. 

4.3.4 Analisis Deskriptif Variabel Keterikatan Pelanggan 

Dari hasil responden yang telah dikumpulkan didapatkan penilaian 

responden terhadap variabel ekspresi citra diri yang ditunjukkan pada Tabel 4.13 : 
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Tabel 4. 13 Hasil Analisis Deskriptif Variabel Keterikatan Pelanggan 

No Indikator Rata-rata Keterangan 

1. 

Saya membaca posting yang 

terkait dengan merek fashion ini 

di media sosial 

5,27 Agak Tinggi 

2. 

Saya membaca halaman 

penggemar yang terkait dengan 

merek fashion ini di situs jejaring 

sosial 

5,39 Tinggi 

3. 

Saya menonton gambar / grafik 

yang terkait dengan merek 

fashion ini 

5,39 Tinggi 

4. 

Saya mengikuti fashion merek ini 

di situs jejaring sosial 

5,25 Agak Tinggi 

5. 

Saya mengomentari video yang 

terkait dengan merek fashion ini 

5,35 Tinggi 

6. 

Saya mengomentari kiriman yang 

terkait dengan merek fashion ini 

5,24 Agak Tinggi 

7. 

Saya mengomentari gambar / 

grafik yang terkait dengan merek 

fashion ini 

5,29 Agak Tinggi 

8. 

Saya berbagi pos terkait dengan 

merek fashion ini 

5,20 Agak Tinggi 
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9. 

Saya mengetuk "hati" gambar / 

grafik yang terkait dengan merek 

mode ini untuk "menyukai" 

mereka 

5,26 Agak Tinggi 

10. 

Saya mengetuk "hati" posting / 

komentar yang terkait dengan 

merek fashion ini 

5,32 Agak Tinggi 

11. 

Saya memprakarsai posting yang 

terkait dengan merek fashion ini 

di blog 

5,33 Agak Tinggi 

12. 

Saya memprakarsai posting yang 

terkait dengan merek fashion ini 

di situs jejaring sosial 

5,25 Agak Tinggi 

13. 

Saya memposting gambar / 

gambar terkait dengan merek 

fashion ini 

5,30 Agak Tinggi 

14. 

Saya memposting video yang 

menunjukkan merek fashion ini 

5,35 Tinggi 

15. 

Saya menulis posting terkait 

dengan merek fashion ini di 

forum 

5,31 Agak Tinggi 

16. 

Saya menulis ulasan terkait 

dengan merek fashion ini 

5,29 Agak Tinggi 
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 Rata-rata 5,30 Agak Tinggi 

Sumber: Data diolah, 2021 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif variabel keterikatan pelanggan pada 

Tabel 4.13 menunjukkan bahwa rata-rata penilaian responden terhadap variabel 

keterikatan pelanggan adalah 5,30 (agak tinggi). Nilai tertinggi pada variabel 

tersebut yaitu 5,39 (tinggi) pada indikator saya membaca halaman penggemar 

yang terkait dengan merek fashion ini di situng jejaring sosial dan indikator saya 

menonton gambar atau grafik yang terkait dengan merek fashion ini. Sedangkan 

nilai terendah yaitu pada indikator saya berbagi pos terkait dengan merek fashion 

ini dengan nilai 5,20 (agak tinggi). Maka dari itu, penilaian tertinggi terjadi ketika 

konsumen membaca halaman penggemar, menonton gambar atau grafik, 

mengomentasi video dan meposting video yang terkait dengan merek fashion 

Hijup, WearingKlamby maupun Vanilla Hijab. 

4.3.5 Analisis Deskriptif Variabel Keintiman Merek 

Dari hasil responden yang telah dikumpulkan didapatkan penilaian 

responden terhadap variabel ekspresi citra diri yang ditunjukkan pada Tabel 4.14 : 

Tabel 4. 14 Hasil Analisis Deskriptif Variabel Keintiman Merek 

No Indikator Rata-rata Keterangan 

1. 

Saya merasa merek fashion ini 

benar-benar peduli pada saya 

5,37 

Tinggi 

2. 

Merek fashion ini benar-benar 

mendengarkan apa yang saya 

5,44 

Tinggi 
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katakan 

3. 

Saya merasa benar-benar 

memahami merek fesyen ini 

5,39 

Tinggi 

4. 

Saya merasa seolah-olah merek 

fashion ini benar-benar mengerti 

saya 

5,31 Agak Tinggi 

 Rata-rata 5,37 Tinggi 

Sumber: Data diolah, 2021 

Hasil analisis deskriptif dari Tabel 4.14 menunjukkan bahwa rata-rata 

penilaian responden pada variabel keintiman merek yaitu 5,37 (tinggi). Penilaian 

tertinggi terdapat pada indikator merek fashion ini benar-benar mendengarkan apa 

yang saya katakan dengan rata-rata sebesar 5,44 (tinggi). Dan rata-rata terendah 

yaitu pada indikator saya merasa seolah-olah merek fashion ini benar-benar 

mengerti saya dengan rata-rata sebesar 5,31 (agak tinggi). Meskipun terdapat 

penilaian terendah pada indikator keempat namun rata-rata penilaian indikator 

keintiman merek tinggi, sehingga dapat disimpulkan bahwa responden setuju 

dengan indikator dalam variabel keinitman merek. 

4.4 Uji Model Penelitian Struktural 

Hasil uji validitas dan reliabilitas pada masing-masing variabel 

ditunjukkan pada Tabel 4.15 : 

Tabel 4. 15 Uji Validitas dan Reliabilitas Model Struktural 

Variabel Butir Factor Keterangan Construct Keterangan 
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Loading Reliability 

Mencari 

Saran 

AS1 0,928 Valid 

0,9667 

Reliabel 

AS2 0,917 Valid Reliabel 

AS3 0,924 Valid Reliabel 

AS4 0,923 Valid Reliabel 

AS5 0,927 Valid Reliabel 

Ekspresi 

Citra Diri 

SI1 0,925 Valid 

0,9551 

Reliabel 

SI2 0,903 Valid Reliabel 

SI3 0,905 Valid Reliabel 

SI4 0,937 Valid Reliabel 

Keterlibatan 

Fashion 

FI1 0,901 Valid 

0,9487 

Reliabel 

FI2 0,897 Valid Reliabel 

FI3 0,916 Valid Reliabel 

FI4 0,913 Valid Reliabel 

Keterikatan 

Pelanggan 

CE1 0,933 Valid 

0,9893 

Reliabel 

CE2 0,915 Valid Reliabel 

CE3 0,914 Valid Reliabel 

CE4 0,921 Valid Reliabel 

CE5 0,942 Valid Reliabel 

CE6 0,874 Valid Reliabel 

CE7 0,926 Valid Reliabel 

CE8 0,923 Valid Reliabel 
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CE9 0,924 Valid Reliabel 

CE10 0,938 Valid Reliabel 

CE11 0,930 Valid Reliabel 

CE12 0,920 Valid Reliabel 

CE13 0,930 Valid Reliabel 

CE14 0,933 Valid Reliabel 

CE15 0,921 Valid Reliabel 

CE16 0,930 Valid Reliabel 

Keintiman 

Merek 

IN1 0,924 Valid 

0,9492 

Reliabel 

IN2 0,909 Valid Reliabel 

IN3 0,885 Valid Reliabel 

IN4 0,912 Valid Reliabel 

Sumber: Data diolah, 2021 

 Berdasarkan hasil dari Tabel 4.15 menunjukkan bahwa hasil uji validitas 

CFA menunjukkan nilai factor loadingmasing-masing variabel > 0,5 yang 

dinyatakan valid. Dan nilai reliabilitas construct reliability pada semua variabel 

>0,7 maka dinyatakan valid. Sehingga dari hasil analisis tersebut dapat digunakan 

untuk pengujian berikutnya. 

4.5 Analisis Data SEM 

Alat analisis yang digunakan pada penelitiaan ini yaitu menggunakan 

Structural Equation Model (SEM) yang dioperasikan dengan aplikasi AMOS 22. 
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Dalam program AMOS 22 akan menunjukkan pengukuran dan masalah struktural 

yang selanjutnya digunakan untuk menganalisis serta menguji model hipotesis. 

4.5.1 Pengembangan Model Secara Teoritis 

Dalam penelitian ini pengembangan model didasarkan atas konsep analisis 

data yang sebelumnya pada Bab II sudah dijelaskan. Model tersebut yaitu terditi 

dari variabel independent (eksogen) yaitu mencari saran, ekspresi citra diri dan 

keterlibatan fashion, variabel dependen (endogen) yaitu keterikatan pelanggan dan 

keintiman merek 

4.5.2 Menyusun Diagram Alur 

Setelah mengembangkan model, maka langkah selanjutnya yaitu 

menyusun model tersebut dalam bentuk diagram jalur yang bertujuan untuk 

mempermudah dalam melihat hubungan-hubungan kasualitas yang akan diuji. 

Hubungan antara konstruk pada diagram alur digambarkan dengan anak panah. 

Hubungan kausallangsung antara konstruksi dengan konstruksi lainnya yang 

dinyatakan dengan anak panah lurus. Dalam SEM pengukuran hubungan antara 

variabel dinamakan dengn structural model. Diagram jalur untuk SEM, 

berdasarkan landasan teori yang ada ditunjukkan pada Gambar 4.1 : 

Gambar 4. 1 Gambar Diagram Alur 
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4.5.3 Mengubah Diagram Jalur Menjadi Persamaan Struktural 

Pada tahap ketiga yaitu mengkonversikan diagram alur ke dalam 

persamaan, yaitu persamaan struktural serta persamaan model pengukuran. 

Gambar model persamaan struktural ditunjukkan pada Gambar 4.2 : 

Gambar 4. 2 Gambar Model Persamaan Struktural 

 

4.5.4 Input Matriks dan Evaluasi Struktural 

Pada penelitian ini menggunakan input matriks kovarian dan korelasi. 

Estimasi model yang digunakan yaitu estimasi maksimum likelihood (ML) yang 

diasumsikan sebagai berikut: 

a. Ukuran Sampel 
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Berdasarkan asumsi SEM jumlah data yang memenuhi yaitu sebanyak 100 – 

200 data. pada penelitian ini jumlah responden 200 sehingga sampel dikatakan 

memenuhi syarat SEM. 

b. Normalitas Data 

Uji normalitas pada output AMOS dilakukan dengan membandingkan C.R 

(critical ratio) pada assessment of normality dengan kritis ± 2,58 pada level 

0,01.Berdasarkan tabel uji normalitas menunjukkan bahwa secara univariate 

sebagian besar berdistribusi secara normal karena nilai critical ratio (C.R) untuk 

kurotsis (keruncingan) maupun skewness (kemencengan) berada dalam rentang ± 

2,58.Sedangkan dalam penelitian ini dikatakan normal karena secara multivariate 

nilai sebesar -0,227 berada dalam rentang ± 2,58.  

c. Outliers 

Output Mahalonobis Distancemerupakan hasil evaluasi dari multivariate 

outliers. Dimana kriteria yang digunakan yaitu pada tingkat p <0,001. Dalam 

penelitian jarak tersebut dievaluasi menggunakan X2pada derajat bebas sesuai 

dengan variabel terukur. Jumlah variabel dalam penelitian ini sebanyak 33, 

kemudian melalui program excel pada sub-menu Insert – Function – CHIINV 

masukkan probabilitas dan jumlah variabel terukur sehingga didapatkan hasil 

63,870. Artinya semua data atau kasus yang lebih besar dari 63,870 merupakan 

outliers multivariate. 

Pada tabel hasil uji outlier menunjukkan nilai dari Mahalonobis Distance, 

dari data yang diolah tidak terdeteksi adanya nilai yang lebih bessar dari nilai 

63,870. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa data tidak ada yang outliers. 
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4.5.5 Identifikasi Model Struktural 

Cara untuk mengidentifikasi ada atau tidaknya masalah yaitu dengan 

melihat hasil estimasi.Apabila hasil identifikasi model menunjukkan bahwa model 

termasuk dalam kategori over-identified maka analisis SEM dapat dilakukan. 

Identifikasi tersebut dilakukan dengan melihat nilai df dari model yang dibuat. 

Berikut merupakan tabel computation of degrees freedom : 

Tabel 4. 16 Computation of Degrees Freedom (Default model) 

Number of distinct sample moments: 561 

Number of distinct parameters to be estimated: 73 

Degrees of freedom (561 –73): 488 

Sumber: Data diolah, 2021 

Berdasarkan Tabel 4.16 hasil menunjukkan bahwa nilai df model sebesar 

488. Karena nilai df ditunjukkan memiliki nilai positif, maka hal tersebut 

diindikasikan dalam kategori over identified.Sehingga Analisa data dapat 

dilanjutkan ke tahap selanjutnya. 

 

4.5.6 Menilai Kriteria Goodness of Fit 

Tahap ini merupakan tujuan utama dalam SEM yaitu menilai goodness of 

fit yaitu untuk mengetahui seberapa jauh model yang dihipotesiskan “Fit” atau 

cocok dengan sampel data. Hasil goodness of fit ditunjukkan pada Tabel 4.17 :  

Tabel 4. 17 Hasil Uji Goodness of Fit Indeks 

Goodness of fit Cut-off value Model Model 
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index Penelitian 

Probability ≥ 0.05 0,073 Good Fit 

CMIN/DF  ≤ 2.0 1,094 Good Fit 

GFI ≥ 0.90 0,864 Marginal Fit 

RMSEA ≤ 0.08 0,022 Good Fit 

AGFI ≥ 0.90 0,844 Marginal Fit 

TLI ≥ 0.90 0,995 Good Fit 

NFI ≥ 0.90 0,951 Good Fit 

Sumber: Data diolah, 2021 

Berdasarkan hasil pada Tabel 4.17 menunjukkan pengukuran goodness of 

fit yang disertakan indeks kriteria yang menunjukkan model penelitian marginal 

fit. Model yang diajukan dalam penelitian ini dapat diterima karena nilai 

Probabilitas, CMIN/DF, RMSEA, TLI, dan NFI sudah memenuhi kriteria fit. 

Nilai CMIN/DF pada hasil tabel di atas sebesar 1,094 dengan nilai yang 

direkomendasikan yaitu ≤ 2.0. Oleh karena itu, menunjukkan bahwa model 

penelitian dikatakan good fit. 

Nilai GFI pada penelitian ini yaitu 0,864 dengan nilai cut-off value sebesar 

≥ 0.90. Sehingga hal tersebut menunjukkan bahwa model penelitian dikatakan 

marginal fit. 

Nilai RMSEA berdasarkan hasil penelitian sebesar 0,022.Adapunbesarnya 

nilai yang direkomendasikan yaitu≤ 0.08. Maka dapat dikatan bahwa model good 

fit. 
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Besarnya nilai AGFI yaitu 0,844 dengan nilai yang direkomendasikan 

sebesar ≥ 0.90. Oleh karena itu, model penelitian telah memenuhi kriteria 

marginal fit. 

 Nilai TLI pada penelitian ini yaitu 0,995 dengan nilai cut-off value sebesar 

≥ 0.90. Sehingga hal tersebut menunjukkan bahwa model penelitian dikatakan 

good fit. 

 Besarnya nilai NFI dikatakan good fit, karena memiliki nilai sebanyak 

0,951. Karena besarnya nilai yang direkomendasikan yaitu sebesar ≥ 0.90. 

4.5.7 Interpretasi dan Memodifikasi Model 

Berikut merupakan tindakan-tindakan yang dapat dilakukan, apabila 

model tidak fit dengan data : 

1. Memodifikasi model dengan cara menambahkan garis hubung 

2. Menambah variabel apabila data tersedia 

3. Mengurangi variabel 

Penelitian ini menggunakan teori Ghozali (2017) dalam modifikasi model 

penelitian. Dijelaskan mengenai bagaimana melakukan modifikasi model dengan 

melihat modificationindices yang dihasilkan AMOS versi 22. Hasil dari penelitian 

menunjukkan bahwa model telah fit dan tidak diperlukan untuk modifikasi model. 

4.5.8 Pengujian Hipotesis 
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Dalam pengujian ini, hubungan positif antar variabel dapat ditunjukkan 

apabila dalam pengolahan data nilai C.R yaitu di atas 1,96 dan nilai p dibawah 

0,05(Ghozali, 2017). Tabel 4.18 merupakan hasil dari pengujian hipotesis  

Tabel 4. 18 Hasil Uji Hipotesis 

No Hipotesis Estimate P Batas Keterangan 

1 

Pencarian saran 

berhubungan positif 

dengan keterikatan 

pelanggan 

0,304 0,002 0,05 Signifikan 

2 

Ekspresi citra diri 

berhubungan positif 

dengan keterikatan 

pelanggan 

0,322 0,002 0,05 Signifikan 

3 

Keterlibatan fashion 

berhubungan positif 

dengan keterikatan 

pelanggan 

0,394 0,001 0,05 Signifikan 

4 

Keterikatan pelanggan di 

situs media sosial merek 

fashion berhubungan 

positif dengan keintiman 

merek 

0,708 0,000 0,05 Signifikan 

Sumber: Data diolah, 2021 
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 Hasil uji hipotesis berdasarkan Tabel 4.18 dapat dilihat hasil uji regression 

weight yang menjelaskan koefisien pengaruh antar variabel terkait. Hasil dari 

analisis tersebut antara lain : 

a. Pengaruh pencarian saran terhadap keterikatan pelanggan 

Parameter estimasi nilai koefisien regression weightdiperoleh sebesar 0,304, 

hal tersebut menunjukkan bahwa hubungan pencarian saran dengan keterikatan 

pelanggan positif. Artinya semakin baik pencarian saran maka akan meningkatkan 

keterikatan pelanggan. Besarnya nilai probabilitas pada pengujian hubungan 

kedua variabel tersebut yaitu 0,002 (p <0,05), sehingga hipotesis menyatakan 

“pencarian saran berhubungan positif dan signifikan tehadap keterikatan 

pelangan” terdukung serta dapat dinyatakan apabila ada pengaruh antara 

pencarian saran terhadap keterikatan pelanggan. 

b. Pengaruh ekspresi citra diri terhadap keterikatan pelanggan 

Parameter estimasi nilai koefisien regression weight diperoleh sebesar 0,322, 

hal tersebut menunjukkan bahwa hubungan ekspresi citra diri dengan keterikatan 

pelanggan positif. Artinya semakin baik ekspresi citra diri maka akan 

meningkatkan keterikatan pelanggan. Besarnya nilai probabilitas pada pengujian 

hubungan kedua variabel tersebut yaitu 0,002 (p <0,05), sehingga hipotesis 

menyatakan “ekspresi citra diri berhubungan positif dan signifikanterhadap 

keterikatan pelanggan” terdukung serta dapat dinyatakan apabila ada pengaruh 

antara ekspresi citra diri terhadap keterikatan pelanggan. 

c. Pengaruh keterlibatan fashion terhadap keterikatan pelanggan 
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Parameter estimasi nilai koefisien regression weight diperoleh sebesar 0,395, 

hal tersebut menunjukkan bahwa hubungan keterlibatan fashion dengan 

keterikatan pelanggan positif. Artinya semakin baik keterlibatan fashion maka 

akan meningkatkan keterikatan pelanggan. Besarnya nilai probabilitas pada 

pengujian hubungan kedua variabel tersebut yaitu 0,001 (p <0,05), sehingga 

hipotesis menyatakan “keterlibatan fashion berhubungan positif dan signifikan 

terhadap keterikatan pelanggan” terdukung serta dapat dinyatakan apabila ada 

pengaruh antara keterlibatan fashion terhadap keterikatan pelanggan. 

d. Pengaruh keterikatan pelanggan terhadap keintiman merek 

Parameter estimasi nilai koefisien regression weight diperoleh sebesar 0,708, 

hal tersebut menunjukkan bahwa hubungan keterikatan pelanggan dengan 

keintiman merek positif. Artinya semakin baik keterikatan pelanggan maka akan 

meningkatkan keintiman merek. Besarnya nilai probabilitas pada pengujian 

hubungan kedua variabel tersebut yaitu 0,000 (p <0,05), sehingga hipotesis 

menyatakan “keterikatan pelanggan di situs media sosial merek fashion 

berhubungan positif dan signifikan terhadap keintiman merek” terdukung serta 

dapat dinyatakan apabila ada pengaruh antara keterikatan pelanggan terhadap 

keintiman merek. 

Analisis tersebut menunjukkan bahwa keintiman merek dipengaruhi oleh 

keterikatan pelanggan dimana keterikatan pelanggan memiliki anteseden berdasar 

konsumen dan berdasar konteks. Variabel yang berdasarkan konsumen yaitu 

mencari saran dan ekspresi citra diri, sedangkan variabel berdasar konteks 

(industri) yaitu keterlibatan fashion. Hasil analisis dari lima variabel yang 
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digunakan untuk mengetahui besarnya pengaruh total, pengaruh langsung, dan 

pengaruh tidak langsung ditunjukkan pada Tabel 4.19 : 

Tabel 4. 19 Pengaruh Variabel Bebas 

 Pengaruh Total Pengaruh Langsung Pengaruh Tidak Langsung 

 AS SI FI CE IN AS SI FI CE IN AS SI FI CE IN 

CE .304 .319 .368 .000 .000 .304 .319 .368 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

IN .224 .235 .271 .735 .000 .000 .000 .000 .735 .000 .224 .235 .271 .000 .000 

Sumber: Data diolah, 2021 

 Berdasarkan Tabel 4.19 menunjukkan bahwa pengaruh total pada variabel 

mencari saran (AS) terhadap keterikatan pelanggan (CE) yaitu sebesar 0,304. 

Besarnya pengaruh total sama nilainya dengan pengaruh langsung. Sehingga 

mencari saran memengaruhi keterikatan pelanggan sebanyak 30,4%, sedangkan 

sisanya dipengaruhi oleh variabel lainnya. 

 Selain itu, diketahui pengaruh total variabel mencari saran (AS) terhadap 

keintiman merek (IN) yaitu sebesar 0,224. Sehingga mencari saran memengaruhi 

keintiman merek sebanyak 22,4%. Besarnya pengaruh total memiliki nilai yang 

sama dengan pengaruh tidak langsung mencari saran terhadap keintiman merek, 

dimana hasilnya didapat dari perkalian antaramencari saran terhadap keterikatan 

pelanggan (0,304) dengan keterikatan pelanggan terhadap keintiman merek 

(0,735). 

 Hasil pada tabel tersebut diketahui pengaruh total ekspresi citra diri (SI) 

terhadap keterikatan pelanggan (CE) yaitu sebesar 0,319. Besarnya pengaruh total 

sama nilainya dengan pengaruh langsung. Oleh karena itu, ekspresi citra diri 
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memengaruhi keterikatan pelanggansecara positif sebesar 31,9%, sisanya 

dipengaruhi oleh variabel lainnya. 

 Besarnya nilai pengaruh total keterlibatan fashion (FI) terhadap 

keterikatan pelanggan (CE) yaitu sebesar 0,368. Dimana pengaruh total sama 

nilainya dengan pengaruh langsung. Sehingga, keterlibatan fashion memengaruhi 

keterikatan pelanggan secara positif sebesar 36,8%. 

 Kemudian pengaruh tidak langsung ekspresi citra diri (SI) terhadap 

keintiman merek (IN) sebesar 0,235 diperoleh dari pengaruh langsung ekspresi 

citra diri terhadap keterikatan pelanggan (0,319) dikalikan dengan pengaruh 

langsung keterikatan pelanggan terhadap keintiman merek (0.735). 

 Besarnya nilai pengaruh tidak langsung keterlibatan fashion (FI) terhadap 

keintiman merek (IN) sebesar 0,271 yang diperoleh dari hasil perkalian antara 

pengaruh langsung keterlibatan fashion terhadap keterikatan pelanggan (0,368) 

dengan keterikatan pelanggan terhadap keintiman merek (0,735). 

 Berdasarkan hasil Tabel 4.20 menyatakan bahwa besaran paling dominan 

berada pada pengaruh total dari keterikatan pelanggan terhadap keintiman merek. 

Sehingga semakin tinggi keterikatan pelanggan maka semakin tinggi pula 

keintiman merek. 

4.6 Pembahasan dan Implikasi 

Berdasarkan hasil analisis SEM yang telah dilakukan dapat ditunjukkan 

bahwa pencarian saran berpengaruh positif terhadap keterikatan pelanggan 

fashion muslim Hijup, WearingKlamby, dan Vanilla Hijab. Jadi semakin baik 
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pencarian saran maka akan meningkatkan keterikatan pelanggan. Hasil penelitian 

tersebut sesuai dengan penelitian Chu & Kim (2011) menyatakan bahwa dalam 

konteks online, pencarian informasi konsumen dan kemauan untuk berbagi konten 

dengan pengguna lain secara positif meningkatkan keterlibatan merek. Serta pada 

penelitian Brodie (2013) menyatakan bahwa platform media sosial muncul 

sebagai platform popular di mana informasi mengalir dan menyebar dengan 

volume dan kecepatan tinggi sehingga memuaskan kebutuhan pengguna dalam 

mencari informasi. 

Ekspresi citra diri berhubungan positif dengan keterikatan pelangganfashion 

muslim Hijup, WearingKlamby, dan Vanilla Hijab. Hal ini sesuai dengan 

penelitian Lim (2016); Presi et al (2016) menyatakan bahwa dengan melakukan 

ekspresi diri berupa selfie dapat memberikan repons positif dari pelanggan serta 

membangun dan mengikat hubungan merek dengan pelanggan. 

Keterlibatan fashion berhubungan positif dengan keterikatan pelanggan 

fashion muslim Hijup, WearingKlamby, dan Vanilla Hijab. Sesuai dengan 

penelitian Romão et al (2019) mengkaji tentang perlunya eksplorasi keterikatan 

pelanggan pada halaman merek fashion di Instagram, hasilnya menyebutkan 

bahwa Instagram telah memperoleh akses efektif ke konsumen digital dengan kata 

lain keterlibatan fashion berpengaruh positif dengan keterikatan pelanggan. Selain 

itu, pada penelitian Choi  (2010) disimpulkan bahwa keterlibatan fashion 

memengaruhi pengakuan dan evaluasi pelanggan. Berbeda dengan hasil penelitian 

Wang & Lee (2020) yang menunjukkan bahwa hubungan antara keterlibatan 
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fashion pada keterikatan pelanggan yaitu tidak signifikan secara statistik apabila 

kategori gender dimasukkan. 

Terakhir keterikatan pelanggan berpengaruh positif pada keintiman merek 

fashion muslim Hijup, WearingKlamby, dan Vanilla Hijab. Sesuai dengan hasil 

penelitian Steijn & Schouten (2013) dan Rau et al (2008) menunjukkan bahwa 

frekuensi posting dan konten posting memiliki pengaruh positif pada hubungan 

dan tingkat keintiman. Serta pada hasil penelitian Wang & Lee (2020) yang 

menunjukkan bahwa keterikatan pelanggan berhubungan positif dengan keintiman 

merek. 
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BAB V 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Kesimpulan 

Penelitian ini bertujuan untuk membuktikan pengaruh pencarian saran, 

ekspresi citra diri, dan keterlibatan fashion terhadap keintiman merek fashion 

muslim Hijup, WearingKlamby dan Vanilla Hijab di Indonesia dengan mediasi 

keterikatan pelanggan pada konteks media sosial Instagram. Berdasarkan hasil 

penelitian yang telah diuraikan pada bab-bab sebelumnya, maka penulis 

mengambil kesimpulan sebagai berikut : 

1. Mencari saran berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keterikatan 

pelanggan. 

2. Ekspresi citra diri berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

keterikatan pelanggan. 

3. Keterlibatan fashion berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

keterikatan pelanggan. 

4. Keterikatan pelanggan berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

keterikatan pelanggan. 

5.2 Implikasi Manajerial 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan implikasi bagi merek fashion 

muslim Hijup, WearingKlamby dan Vanilla Hijab dimana ketiga merek tersebut 

memanfaatkan platform media sosial Instagram dalam melakukan pemasaran 
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produk-produknya. Pada saat ini mayoritas orang-orang memiliki akun media 

sosial Instagram bukan hanya untuk sebagai platform berbagi gambar dan video, 

namun sudah banyak perusahaan yang melakukan aktivitas jual beli sebuah 

produk. Oleh karena itu, penting untuk melakukan strategi yang tepat bagi ketiga 

merek tersebut untuk menciptakan keintiman merek yaitu dengan cara 

memposting konten secara teratur, bermitra dengan influencer, menggunakan 

tagar supaya orang lain dapat melihat postingan, melakukan promosi dan 

giveaway,  melakukan siaran langsung agar bisa terhubung dengan pengikut guna 

untuk menciptakan keintiman merek dengan pelanggan. 

5.3 Keterbatasan Penelitian dan Rekomendasi Penelitian 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat lima variabel yaitu mencari 

saran, ekspresi citra diri, keterlibatan fashion, keterikatan pelanggan dan 

keintiman merek yang menunjukkan adanya hubungan yang positif dan signifikan 

di antara variabel tersebut. Namun, pada beberapa literatur dengan topik yang 

relevan, terdapat juga faktor-faktor lain yang dapat memengaruhi keterikatan 

pelanggan dan keintiman merek. 

Meskipun penelitian ini tidak membatasi responden pada demografi tertentu, 

ternyata sebagian besar responden adalah wanita dengan rentang usia antara 20-24 

tahun. Oleh karena itu, diharapkan untuk penelitian selanjutnya dapat menggapai 

responden yang lebih beragam. 
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LAMPIRAN-LAMPIRAN 

Lampiran 1 Kuesioner Penelitian 

 

Assalamualaikum Wr. Wb 

 Perkenalkan kami Sinta Vidayati Nur Hapsari dan Ika Muflichah 

mahasiswa Program Studi Manajemen Fakultas Bisnis dan Ekonomika 

Universitas Islam Indonesia. Saat ini kami sedang melakukan penelitian dengan 

objek tiga merek fashion muslim di Indonesia yaitu Hijup, WearingKlamby, dan 

Vanilla Hijab.Sehubungan dengan hal tersebut, kami mohon kesediaan Saudara/I 

untuk mengisi kuesioner sesuai dengan pertanyaan-pertanyaan yang tertera 

berikut ini. Perlu diketahui bahwa seluruh data dan jawaban Saudara/I dijamin 

kerahasiaannya. Atas waktu dan kesediaannya kami ucapkan banyak terimakasih. 

Wassalamu’alaikum Wr. Wb. 

 

Peneliti  

 

Sinta Vidayati Nur Hapsari 

NIM. 17311080  
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A. Identitas Responden 

1. Jenis kelamin 

a) Pria 

b) Wanita 

2. Usia 

a) < 20 tahun 

b) 20 – 24 tahun 

c) 25 – 29 tahun 

d) 30 – 34 tahun 

e) > 34 tahun 

3. Pendidikan terakhir 

a) SMP/sederajat 

b) SMA/sederajat 

c) D3/S1 

d) S2/S3 

4. Pekerjaan 

a) Pelajar/Mahasiswa 

b) Karyawan Swasta 

c) BUMN 

d) Wiraswasta 

e) PNS 

f) Freelancer 

g) Lainnya 
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5. Pengeluaran per bulan (Rupiah) 

a) < 2.000.000 

b) 2.000.000 – 4.000.000 

c) 4.000.001 – 6.000.000 

d) 6.000.001 – 8.000.000 

e) > 8.000.000 

6. Apakah Anda memiliki akun Instagram? 

Jika tidak, mohon maaf Anda tidak termasuk dalam kriteria responden yang 

tepat pada survey ini. Terimakasih atas niat baiknya untuk membantu 

mengisi survey ini. 

a) Ya 

b) Tidak 

7. Seberapa sering Anda mengunjungi Instagram? 

a) Lebih dari 1 kali per hari 

b) 1 kali per hari 

c) 1 kali per 2 hari atau lebih 

8. Apakah Anda mengikuti akun Instagram merek fashion muslim di bawah 

ini?Jika iya, merek apa yang Anda ikuti? Jika lebih dari satu, pilihlah satu 

merek yang menjadi favorit Anda. 

Jika tidak ada, mohon maaf Anda tidak termasuk dalam kriteria responden 

yang tepat pada survey ini. Terimakasih atas niat baiknya untuk membantu 

mengisi survey ini. 

a) Hijup (@hijup) 
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b) WearingKlamby (@wearingklamby) 

c) Vanilla Hijab (@vanillahijab) 

BAGIAN B 

1 2 3 4 5 6 7 

Sangat 

Tidak 

Setuju 

Tidak 

Setuju 

Agak 

Tidak 

Setuju 

Netral 
Agak 

Setuju 
Setuju 

Sangat 

Setuju 

 

No Pertanyaan 
Jawaban 

SS ATS N AS S SS 

Mencari Saran 

1 Saya berharap untuk mendapatkan 

tips menggunakan produk fashion 

muslim dari orang lain di 

Instagram 

      

2 Saya berharap untuk mendapatkan 

saran dari orang lain yang 

membantu saya dalam membuat 

keputusan pembelian produk 

fashion muslim 

      

3 Ketikasaya mempertimbangkan 

produk baru sebuah fashion 

muslim, saya meminta saran pada 

teman-teman saya di Instagram 

      

4 Saya suka mendapatkan pendapat 

dari teman-teman saya di 

Instagram sebelum saya membeli 

produk baru fashion muslim 

      

5 Saya merasa lebih nyaman 

memilih produk fashion muslim 

ketika saya telah mendapatkan 

pendapat dari teman-teman saya 

di Instagram mengenai produk 

tersebut 

      

Ekspresi Citra Diri 

1 Merek fashion muslim tersebut 

yang saya ikuti di Instagram 

mencerminkan kepribadian saya 

      

2 Merek fashion muslim tersebut 

yang saya ikuti di Instagram 
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mencerminkan diri saya yang 

sebenarnya 

3 Merek fashion muslim tersebut 

yang saya ikuti di Instagram 

berkontribusi pada citra diri saya 

      

4 Merek fashion muslim tersebut 

yang saya ikuti di Instagram 

memiliki pengaruh positif pada 

apa yang orang lain pikirkan 

tentang saya 

      

Keterlibatan Fashion 

1 Saya tertarik pada fashion muslim 

tersebut 

      

2 Menurut saya fashion muslim 

tersebut menyenangkan 

      

3 Menurut saya fashion muslim 

tersebut menarik 

      

4 Menurut saya fashion muslim 

tersebut penting 

      

Keterikatan Pelanggan 

1 Saya membaca konten Instagram 

mengenai merek fashion muslim 

tersebut 

      

2 Saya membaca halaman 

penggemar yang terkait dengan 

merek fashion muslim tersebut di 

Instagram 

      

3 Saya melihat gambar/desain grafis 

terkait merek fashion muslim 

tersebut 

      

4 Saya mengikuti fashion merek 

muslim tersebut di Instagram 

      

5 Saya mengomentari video terkait 

merek fashion muslim tersebut 

      

6 Saya mengomentari postingan 

terkait merek fashion muslim 

tersebut 

      

7 Saya mengomentari 

gambar/desain grafis terkait 

merek fashion muslim tersebut 

      

8 Saya berbagi post terkait merek 

fashion muslim tersebut 

      

9 Saya mengetuk ikon "hati" pada       
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gambar/desain grafis terkait 

merek fashion muslim tersebut 

untuk "menyukai"-nya 

10 Saya mengetuk "hati" pada 

postingan/komentar terkait merek 

fashion muslim tersebut 

      

11 Saya memulai postingan terkait 

merek fashion muslim tersebut di 

blog 

      

12 Saya memulai postingan terkait 

merek fashion muslim tersebut di 

Instagram 

      

13 Saya memposting gambar/desain 

grafis terkait merek fashion 

muslim tersebut 

      

14 Saya memposting video yang 

menunjukkan merek fashion 

muslim tersebut 

      

15 Saya menuliskan postingan terkait 

merek fashion muslim tersebut 

pada sebuah forum 

      

16 Saya menulis ulasan terkait merek 

fashion muslim tersebut 

      

Keintiman Merek 

1 Saya merasa merek fashion 

muslim tersebut benar-benar 

memperhatikan saya 

      

2 Merek fashion muslim tersebut 

sangat mendengarkan apa yang 

ingin saya katakan 

      

3 Saya merasa seolah-olah saya 

sangat memahami merek fashion 

muslim tersebut 

      

4 Saya merasa merek fashion 

muslim tersebut benar-benar 

memahami saya 
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Lampiran 2 Data Uji Responden 
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6 6 6 7 6 5 7 6 6 6 6 7 7 6 6 7 

1

0

0 

6 6 6 5 
2

3 

26 6 5 2 2 3 
1

8 
3 3 2 4 

1

2 
6 7 7 4 

2

4 
7 1 1 5 1 1 1 1 7 7 1 7 1 1 1 2 

4

5 
4 4 4 4 

1

6 

27 6 6 6 7 7 
3

2 
7 7 7 7 

2

8 
7 7 7 7 

2

8 
6 6 7 7 7 6 6 6 7 7 6 7 7 7 6 6 

1

0

4 

6 6 6 7 
2

5 

28 6 5 5 5 6 
2

7 
6 5 6 6 

2

3 
6 5 5 5 

2

1 
5 5 6 6 4 4 4 4 6 4 3 3 3 3 3 3 

6

6 
4 3 3 3 

1

3 

29 6 6 4 4 6 
2

6 
4 4 6 6 

2

0 
7 6 6 6 

2

5 
6 6 6 6 6 6 6 6 6 7 4 6 6 6 4 6 

9

3 
6 6 6 6 

2

4 

30 6 6 7 7 6 
3

2 
5 4 5 6 

2

0 
6 6 6 6 

2

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

8

3 
6 6 5 6 

2

3 

31 6 7 7 7 7 
3

4 
7 7 7 7 

2

8 
7 7 7 7 

2

8 
7 7 6 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 

1

1

1 

7 7 7 7 
2

8 

32 7 7 7 7 7 
3

5 
4 4 6 4 

1

8 
6 6 6 6 

2

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

5

2 
4 4 4 4 

1

6 

33 6 6 6 6 6 
3

0 
6 5 7 5 

2

3 
7 7 7 7 

2

8 
6 6 4 7 6 7 6 6 6 5 6 5 6 6 6 7 

9

5 
6 5 7 6 

2

4 

34 7 7 4 4 3 
2

5 
5 5 5 5 

2

0 
7 6 7 7 

2

7 
7 5 5 7 3 3 3 5 7 7 3 3 1 1 1 4 

6

5 
4 4 5 4 

1

7 

35 7 6 6 6 7 3 4 5 5 6 2 5 5 6 6 2 6 6 3 6 1 2 1 5 7 2 1 5 2 1 2 2 5 3 4 4 4 1
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2 0 2 2 5 

36 7 6 5 6 6 
3

0 
6 5 6 6 

2

3 
6 6 6 7 

2

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

8

5 
6 7 6 6 

2

5 

37 5 5 6 5 4 
2

5 
6 4 6 6 

2

2 
7 7 7 6 

2

7 
7 7 6 7 6 6 6 7 6 7 5 5 5 6 4 4 

9

4 
6 6 6 6 

2

4 

38 7 6 5 5 5 
2

8 
5 5 5 6 

2

1 
6 6 6 5 

2

3 
6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

9

6 
6 5 6 5 

2

2 

39 7 7 7 7 7 
3

5 
7 7 7 7 

2

8 
7 7 7 7 

2

8 
7 7 7 7 4 4 4 7 7 7 7 7 7 4 7 7 

1

0

0 

7 7 7 7 
2

8 

40 5 4 5 5 6 
2

5 
6 5 6 6 

2

3 
6 6 5 6 

2

3 
6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 

9

4 
6 6 4 6 

2

2 
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Lampiran 3 Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen 

 

Lampiran. Valid reliabel mencari saran 

 

Correlations 

 AS1 AS2 AS3 AS4 AS5 AS 

AS

1 

Pearson 

Correlation 

1 .727** .248 .282 .379* .603** 

Sig. (2-tailed)  .000 .123 .078 .016 .000 

N 40 40 40 40 40 40 

AS

2 

Pearson 

Correlation 

.727** 1 .321* .372* .408** .657** 

Sig. (2-tailed) .000  .043 .018 .009 .000 

N 40 40 40 40 40 40 

AS

3 

Pearson 

Correlation 

.248 .321* 1 .905** .847** .881** 

Sig. (2-tailed) .123 .043  .000 .000 .000 

N 40 40 40 40 40 40 

AS

4 

Pearson 

Correlation 

.282 .372* .905** 1 .822** .891** 

Sig. (2-tailed) .078 .018 .000  .000 .000 

N 40 40 40 40 40 40 

AS

5 

Pearson 

Correlation 

.379* .408** .847** .822** 1 .903** 

Sig. (2-tailed) .016 .009 .000 .000  .000 

N 40 40 40 40 40 40 

AS Pearson 

Correlation 

.603** .657** .881** .891** .903** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  

N 40 40 40 40 40 40 

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

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.857 5 

 

 

 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

AS1 21.28 19.589 .449 .875 

AS2 21.53 19.025 .516 .863 

AS3 21.93 14.533 .788 .794 

AS4 21.93 14.276 .804 .790 

AS5 21.85 14.028 .822 .784 

 

Lampiran. Valid reliabel ekspresi citra diri 

 

Correlations 

 SI1 SI2 SI3 SI4 SI 

SI1 Pearson Correlation 1 .812** .796** .637** .907** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 

N 40 40 40 40 40 

SI2 Pearson Correlation .812** 1 .769** .669** .910** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 

N 40 40 40 40 40 

SI3 Pearson Correlation .796** .769** 1 .696** .916** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 

N 40 40 40 40 40 

SI4 Pearson Correlation .637** .669** .696** 1 .838** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 

N 40 40 40 40 40 

SI Pearson Correlation .907** .910** .916** .838** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 40 40 40 40 40 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of 

Items 

.915 4 

 

 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean 

if Item 

Deleted 

Scale 

Variance if 

Item 

Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if 

Item 

Deleted 

SI1 15.58 8.815 .834 .881 

SI2 15.80 8.574 .835 .880 

SI3 15.48 8.256 .841 .878 

SI4 15.33 9.353 .720 .919 

 

Lampiran. Valid reliabel keterlibatan fashion 

 

Correlations 

 FI1 FI2 FI3 FI4 FI 

FI1 Pearson 

Correlation 

1 .786** .593** .466** .863** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .002 .000 

N 40 40 40 40 40 

FI2 Pearson 

Correlation 

.786** 1 .824** .435** .909** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .005 .000 

N 40 40 40 40 40 

FI3 Pearson 

Correlation 

.593** .824** 1 .386* .831** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .014 .000 

N 40 40 40 40 40 

FI4 Pearson 

Correlation 

.466** .435** .386* 1 .709** 

Sig. (2-tailed) .002 .005 .014  .000 

N 40 40 40 40 40 
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FI Pearson 

Correlation 

.863** .909** .831** .709** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 40 40 40 40 40 

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

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.841 4 

 

 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean 

if Item 

Deleted 

Scale 

Variance if 

Item 

Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if 

Item 

Deleted 

FI1 17.73 4.512 .732 .772 

FI2 17.70 4.626 .832 .732 

FI3 17.67 5.046 .704 .788 

FI4 18.00 5.282 .475 .889 
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Lampiran. Valid reliabel keterikatan pelanggan 

 

Correlations 

 CE

1 

CE2 CE3 CE4 CE5 CE6 CE7 CE

8 

CE

9 

CE

10 

CE

11 

CE

12 

CE

13 

CE

14 

CE

15 

CE

16 

CE 

CE1 Pearson Correlation 1 .404

** 

.237 .522

** 

.099 .077 .016 .12

1 

.35

8* 

.25

0 

.09

9 

.23

7 

.06

2 

.00

2 

-

.01

6 

.17

7 

.24

2 

Sig. (2-tailed)  .010 .141 .001 .544 .636 .923 .45

8 

.02

3 

.12

0 

.54

4 

.14

1 

.70

2 

.98

9 

.92

3 

.27

3 

.13

3 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

CE2 Pearson Correlation .40

4** 

1 .635

** 

.597

** 

.658

** 

.690

** 

.613

** 

.78

3** 

.36

0* 

.44

8** 

.64

1** 

.43

7** 

.62

8** 

.56

9** 

.56

1** 

.63

6** 

.75

5** 

Sig. (2-tailed) .01

0 

 .000 .000 .000 .000 .000 .00

0 

.02

2 

.00

4 

.00

0 

.00

5 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

CE3 Pearson Correlation .23

7 

.635

** 

1 .616

** 

.646

** 

.572

** 

.615

** 

.60

5** 

.48

6** 

.52

8** 

.56

5** 

.30

5 

.54

7** 

.52

3** 

.49

2** 

.58

5** 

.70

0** 

Sig. (2-tailed) .14

1 

.000  .000 .000 .000 .000 .00

0 

.00

1 

.00

0 

.00

0 

.05

5 

.00

0 

.00

1 

.00

1 

.00

0 

.00

0 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

CE4 Pearson Correlation .52

2** 

.597

** 

.616

** 

1 .426

** 

.466

** 

.334

* 

.51

2** 

.52

7** 

.48

7** 

.39

2* 

.53

8** 

.41

2** 

.34

8* 

.30

4 

.44

1** 

.59

4** 

Sig. (2-tailed) .00 .000 .000  .006 .002 .035 .00 .00 .00 .01 .00 .00 .02 .05 .00 .00
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1 1 0 1 2 0 8 8 6 4 0 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

CE5 Pearson Correlation .09

9 

.658

** 

.646

** 

.426

** 

1 .922

** 

.931

** 

.77

4** 

.43

1** 

.67

0** 

.81

3** 

.41

9** 

.73

9** 

.83

6** 

.77

3** 

.77

6** 

.88

5** 

Sig. (2-tailed) .54

4 

.000 .000 .006  .000 .000 .00

0 

.00

6 

.00

0 

.00

0 

.00

7 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

CE6 Pearson Correlation .07

7 

.690

** 

.572

** 

.466

** 

.922

** 

1 .910

** 

.84

0** 

.38

3* 

.64

0** 

.81

9** 

.48

8** 

.80

8** 

.89

1** 

.81

3** 

.81

4** 

.90

5** 

Sig. (2-tailed) .63

6 

.000 .000 .002 .000  .000 .00

0 

.01

5 

.00

0 

.00

0 

.00

1 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

CE7 Pearson Correlation .01

6 

.613

** 

.615

** 

.334

* 

.931

** 

.910

** 

1 .80

8** 

.46

9** 

.66

1** 

.82

3** 

.38

1* 

.79

0** 

.87

7** 

.81

8** 

.83

6** 

.89

0** 

Sig. (2-tailed) .92

3 

.000 .000 .035 .000 .000  .00

0 

.00

2 

.00

0 

.00

0 

.01

5 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

CE8 Pearson Correlation .12

1 

.783

** 

.605

** 

.512

** 

.774

** 

.840

** 

.808

** 

1 .51

9** 

.62

6** 

.80

7** 

.53

8** 

.81

0** 

.79

8** 

.79

6** 

.83

7** 

.90

1** 

Sig. (2-tailed) .45

8 

.000 .000 .001 .000 .000 .000  .00

1 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

CE9 Pearson Correlation .35

8* 

.360

* 

.486

** 

.527

** 

.431

** 

.383

* 

.469

** 

.51

9** 

1 .69

4** 

.46

8** 

.33

0* 

.37

6* 

.38

0* 

.44

0** 

.54

2** 

.60

3** 
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Sig. (2-tailed) .02

3 

.022 .001 .000 .006 .015 .002 .00

1 

 .00

0 

.00

2 

.03

7 

.01

7 

.01

6 

.00

4 

.00

0 

.00

0 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

CE10 Pearson Correlation .25

0 

.448

** 

.528

** 

.487

** 

.670

** 

.640

** 

.661

** 

.62

6** 

.69

4** 

1 .66

4** 

.43

3** 

.52

0** 

.57

6** 

.56

0** 

.67

8** 

.75

3** 

Sig. (2-tailed) .12

0 

.004 .000 .001 .000 .000 .000 .00

0 

.00

0 

 .00

0 

.00

5 

.00

1 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

CE11 Pearson Correlation .09

9 

.641

** 

.565

** 

.392

* 

.813

** 

.819

** 

.823

** 

.80

7** 

.46

8** 

.66

4** 

1 .57

7** 

.88

3** 

.89

5** 

.94

7** 

.87

4** 

.92

3** 

Sig. (2-tailed) .54

4 

.000 .000 .012 .000 .000 .000 .00

0 

.00

2 

.00

0 

 .00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

CE12 Pearson Correlation .23

7 

.437

** 

.305 .538

** 

.419

** 

.488

** 

.381

* 

.53

8** 

.33

0* 

.43

3** 

.57

7** 

1 .67

0** 

.59

1** 

.56

8** 

.51

6** 

.64

5** 

Sig. (2-tailed) .14

1 

.005 .055 .000 .007 .001 .015 .00

0 

.03

7 

.00

5 

.00

0 

 .00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

1 

.00

0 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

CE13 Pearson Correlation .06

2 

.628

** 

.547

** 

.412

** 

.739

** 

.808

** 

.790

** 

.81

0** 

.37

6* 

.52

0** 

.88

3** 

.67

0** 

1 .94

2** 

.93

8** 

.85

3** 

.90

2** 

Sig. (2-tailed) .70

2 

.000 .000 .008 .000 .000 .000 .00

0 

.01

7 

.00

1 

.00

0 

.00

0 

 .00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

CE14 Pearson Correlation .00 .569 .523 .348 .836 .891 .877 .79 .38 .57 .89 .59 .94 1 .93 .82 .90
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2 ** ** * ** ** ** 8** 0* 6** 5** 1** 2** 0** 7** 7** 

Sig. (2-tailed) .98

9 

.000 .001 .028 .000 .000 .000 .00

0 

.01

6 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

 .00

0 

.00

0 

.00

0 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

CE15 Pearson Correlation -

.01

6 

.561

** 

.492

** 

.304 .773

** 

.813

** 

.818

** 

.79

6** 

.44

0** 

.56

0** 

.94

7** 

.56

8** 

.93

8** 

.93

0** 

1 .86

3** 

.89

4** 

Sig. (2-tailed) .92

3 

.000 .001 .056 .000 .000 .000 .00

0 

.00

4 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

 .00

0 

.00

0 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

CE16 Pearson Correlation .17

7 

.636

** 

.585

** 

.441

** 

.776

** 

.814

** 

.836

** 

.83

7** 

.54

2** 

.67

8** 

.87

4** 

.51

6** 

.85

3** 

.82

7** 

.86

3** 

1 .91

4** 

Sig. (2-tailed) .27

3 

.000 .000 .004 .000 .000 .000 .00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

1 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

 .00

0 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

CE Pearson Correlation .24

2 

.755

** 

.700

** 

.594

** 

.885

** 

.905

** 

.890

** 

.90

1** 

.60

3** 

.75

3** 

.92

3** 

.64

5** 

.90

2** 

.90

7** 

.89

4** 

.91

4** 

1 

Sig. (2-tailed) .13

3 

.000 .000 .000 .000 .000 .000 .00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

.00

0 

 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

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

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of 

Items 

.959 16 

 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean 

if Item 

Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if 

Item 

Deleted 

CE1 69.35 444.079 .191 .964 

CE2 70.05 413.177 .726 .958 

CE3 69.95 413.433 .663 .958 

CE4 69.33 426.584 .558 .960 

CE5 70.73 389.692 .865 .955 

CE6 70.75 394.038 .890 .954 

CE7 70.70 392.267 .871 .955 

CE8 70.48 393.435 .884 .955 

CE9 69.75 418.449 .556 .960 

CE10 70.10 401.323 .713 .958 

CE11 70.98 378.692 .907 .954 

CE12 70.10 409.374 .593 .960 

CE13 70.85 383.310 .882 .954 

CE14 70.95 381.690 .888 .954 

CE15 71.00 381.897 .872 .955 

CE16 70.70 387.395 .899 .954 
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Lampiran 4 R Tabel 

 

df = (N-2) 

Tingkat signifikansi untuk uji satu arah 

0.05 0.025 0.01 0.005 0.0005 

Tingkat signifikansi untuk uji dua arah 

0.1 0.05 0.02 0.01 0.001 

1 0.9877 0.9969 0.9995 0.9999 1.0000 

2 0.9000 0.9500 0.9800 0.9900 0.9990 

3 0.8054 0.8783 0.9343 0.9587 0.9911 

4 0.7293 0.8114 0.8822 0.9172 0.9741 

5 0.6694 0.7545 0.8329 0.8745 0.9509 

6 0.6215 0.7067 0.7887 0.8343 0.9249 

7 0.5822 0.6664 0.7498 0.7977 0.8983 

8 0.5494 0.6319 0.7155 0.7646 0.8721 

9 0.5214 0.6021 0.6851 0.7348 0.8470 

10 0.4973 0.5760 0.6581 0.7079 0.8233 

11 0.4762 0.5529 0.6339 0.6835 0.8010 

12 0.4575 0.5324 0.6120 0.6614 0.7800 

13 0.4409 0.5140 0.5923 0.6411 0.7604 

14 0.4259 0.4973 0.5742 0.6226 0.7419 

15 0.4124 0.4821 0.5577 0.6055 0.7247 

16 0.4000 0.4683 0.5425 0.5897 0.7084 

17 0.3887 0.4555 0.5285 0.5751 0.6932 

18 0.3783 0.4438 0.5155 0.5614 0.6788 

19 0.3687 0.4329 0.5034 0.5487 0.6652 

20 0.3598 0.4227 0.4921 0.5368 0.6524 

21 0.3515 0.4132 0.4815 0.5256 0.6402 

22 0.3438 0.4044 0.4716 0.5151 0.6287 

23 0.3365 0.3961 0.4622 0.5052 0.6178 

24 0.3297 0.3882 0.4534 0.4958 0.6074 

25 0.3233 0.3809 0.4451 0.4869 0.5974 

26 0.3172 0.3739 0.4372 0.4785 0.5880 

27 0.3115 0.3673 0.4297 0.4705 0.5790 

28 0.3061 0.3610 0.4226 0.4629 0.5703 

29 0.3009 0.3550 0.4158 0.4556 0.5620 

30 0.2960 0.3494 0.4093 0.4487 0.5541 

31 0.2913 0.3440 0.4032 0.4421 0.5465 

32 0.2869 0.3388 0.3972 0.4357 0.5392 

33 0.2826 0.3338 0.3916 0.4296 0.5322 

34 0.2785 0.3291 0.3862 0.4238 0.5254 

35 0.2746 0.3246 0.3810 0.4182 0.5189 

36 0.2709 0.3202 0.3760 0.4128 0.5126 

37 0.2673 0.3160 0.3712 0.4076 0.5066 
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38 0.2638 0.3120 0.3665 0.4026 0.5007 

39 0.2605 0.3081 0.3621 0.3978 0.4950 

40 0.2573 0.3044 0.3578 0.3932 0.4896 

41 0.2542 0.3008 0.3536 0.3887 0.4843 

42 0.2512 0.2973 0.3496 0.3843 0.4791 

43 0.2483 0.2940 0.3457 0.3801 0.4742 

44 0.2455 0.2907 0.3420 0.3761 0.4694 

45 0.2429 0.2876 0.3384 0.3721 0.4647 

46 0.2403 0.2845 0.3348 0.3683 0.4601 

47 0.2377 0.2816 0.3314 0.3646 0.4557 

48 0.2353 0.2787 0.3281 0.3610 0.4514 

49 0.2329 0.2759 0.3249 0.3575 0.4473 

50 0.2306 0.2732 0.3218 0.3542 0.4432 
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Lampiran 5 Data Analisis



108 

 

N

o 

A

S

1 

A

S

2 

A

S

3 

A

S

4 

A

S

5 

S

I

1 

S

I

2 

S

I

3 

S

I

4 

F

I

1 

F

I

2 

F

I

3 

F

I

4 

C

E

1 

C

E

2 

C

E

3 

C

E

4 

C

E

5 

C

E

6 

C

E

7 

C

E

8 

C

E

9 

C

E

1

0 

C

E

1

1 

C

E

1

2 

C

E

1

3 

C

E

1

4 

C

E

1

5 

C

E

1

6 

I

N

1 

I

N

2 

I

N

3 

I

N

4 

1 7 6 7 7 7 6 7 7 7 6 7 7 6 6 6 7 6 7 7 6 6 7 6 6 7 7 7 7 7 7 6 7 7 

2 6 7 7 7 6 6 6 5 6 6 5 6 5 7 6 6 6 6 7 7 6 7 7 6 6 7 7 6 7 6 7 6 7 

3 7 7 6 7 7 5 6 6 5 6 6 7 6 6 5 5 5 6 6 6 5 6 6 5 5 6 6 6 6 4 5 5 5 

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

5 6 7 7 6 6 6 7 6 7 5 5 6 5 7 6 7 6 7 6 7 6 7 6 7 6 6 6 6 7 6 5 5 5 

6 7 7 6 7 7 7 7 6 6 6 7 7 6 6 7 7 7 7 6 7 7 6 7 7 7 7 7 6 7 6 7 6 7 

7 6 5 5 6 5 6 7 6 6 6 5 5 6 7 6 7 6 6 7 7 7 6 6 7 6 6 6 7 6 6 6 6 5 

8 6 5 5 5 5 6 7 6 6 7 6 7 6 6 6 5 6 6 6 5 5 6 6 5 6 6 6 6 6 6 7 6 7 

9 7 6 7 6 6 7 7 7 7 6 7 7 7 7 6 6 6 7 6 6 6 6 6 6 7 7 6 7 6 5 5 4 5 

1

0 
7 6 7 6 6 6 7 7 7 7 6 6 6 7 7 7 7 6 6 7 7 7 7 7 6 7 7 7 6 6 6 5 5 

1

1 
6 7 6 7 7 6 7 7 7 6 7 7 6 7 7 6 7 6 7 6 6 7 7 6 7 7 7 6 7 5 5 6 5 

1

2 
5 6 5 5 6 5 6 5 5 6 5 5 6 6 5 5 6 6 5 5 5 5 5 6 6 5 5 5 6 5 5 6 5 

1

3 
7 6 6 6 6 6 7 7 7 5 6 5 5 6 6 6 6 7 7 6 6 6 6 7 7 6 6 6 7 6 6 7 7 

1

4 
6 7 7 7 7 6 7 6 6 6 5 5 6 7 7 6 7 7 7 6 6 6 6 7 7 6 6 6 7 5 5 4 4 

1

5 
7 7 6 6 6 6 7 7 7 7 6 7 7 6 7 7 6 7 6 7 7 7 7 7 6 7 7 7 6 6 6 6 6 

1

6 
5 6 5 5 5 5 6 6 6 6 5 6 5 5 5 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 7 7 7 7 

1

7 
5 6 6 6 5 5 6 5 5 7 6 6 7 6 5 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 6 5 

1

8 
6 5 5 5 5 6 5 6 6 6 5 5 6 5 5 6 5 5 6 5 5 6 5 6 6 5 6 6 6 5 5 5 5 

1

9 
7 6 7 7 7 7 7 6 7 7 6 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 6 7 7 6 7 6 6 6 5 6 5 6 

2

0 
6 5 5 5 6 5 6 5 5 6 5 5 6 6 5 5 6 6 5 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 5 5 

2

1 
4 4 5 5 5 4 5 5 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 7 6 7 7 

2

2 
7 6 6 6 7 7 7 6 6 7 7 6 6 6 6 7 6 7 7 7 7 6 7 6 7 6 7 7 7 5 6 5 6 

2

3 
7 6 6 7 7 6 6 7 7 7 6 6 6 7 7 6 7 7 6 7 7 7 6 7 7 7 6 6 7 7 6 7 7 

2

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

2

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

2

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

2

7 
3 4 3 3 4 3 4 4 3 4 4 3 4 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 4 3 4 3 

2

8 
2 2 2 2 3 2 3 3 2 3 2 2 2 2 3 2 2 2 3 3 3 2 2 3 2 2 2 2 2 3 2 2 3 

2

9 
4 3 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 3 4 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 

3

0 
3 3 3 4 3 3 3 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 4 3 

3

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

3

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

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



109 

 

3 

3

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

3

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

3

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

3

7 
4 4 3 4 3 3 4 4 3 4 5 4 5 3 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 3 4 4 

3

8 
4 5 4 4 5 5 6 5 6 5 6 5 5 5 5 4 5 6 5 5 5 4 4 4 5 6 6 6 5 6 5 6 5 

3

9 
4 4 5 4 4 5 4 4 4 5 5 5 4 5 5 4 4 4 5 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 5 6 5 5 

4

0 
6 6 7 7 6 6 6 7 7 7 7 6 7 7 7 7 7 7 6 7 7 7 7 7 6 6 7 7 7 6 7 6 7 

4

1 
7 7 7 6 6 7 7 6 6 5 5 6 5 6 7 7 7 6 7 7 7 7 7 7 6 7 7 7 7 6 7 6 7 

4

2 
7 7 6 6 6 6 7 7 6 6 7 6 7 6 6 7 6 6 7 6 7 6 6 6 6 7 6 6 6 6 5 5 6 

4

3 
7 6 6 6 6 7 6 6 7 6 6 6 7 6 7 7 7 7 6 7 7 7 7 7 7 6 7 7 7 4 5 4 4 

4

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

4

5 
7 7 6 6 7 7 7 6 6 7 6 6 7 6 6 7 6 6 6 6 6 6 7 7 6 6 6 6 6 6 7 7 6 

4

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

4

7 
6 7 7 6 6 7 7 7 6 6 6 7 6 7 6 7 7 7 6 7 7 7 7 7 7 7 7 7 6 6 7 7 7 

4

8 
6 6 7 7 7 6 7 6 7 6 7 6 7 7 7 6 7 7 6 7 7 7 7 7 7 7 7 7 6 6 7 7 6 

4

9 
6 6 6 7 7 6 7 7 7 5 6 5 6 7 7 6 6 7 6 6 6 7 6 7 6 7 6 7 6 7 6 7 6 

5

0 
5 5 6 5 5 5 5 6 6 6 6 6 5 6 6 5 5 6 6 5 6 6 5 6 5 6 6 6 6 5 6 5 6 

5

1 
6 5 6 6 5 7 6 7 7 7 6 7 6 6 5 5 6 6 5 6 6 6 6 6 5 6 5 5 5 5 6 5 6 

5

2 
6 7 7 6 7 7 6 7 7 6 7 6 6 6 6 6 6 6 7 6 6 7 6 7 6 7 6 7 6 7 6 7 6 

5

3 
6 6 5 6 6 5 6 5 6 6 6 5 5 5 5 5 6 5 6 6 5 6 5 6 5 6 5 6 5 6 5 6 6 

5

4 
7 6 7 6 7 7 6 7 6 6 6 6 7 6 7 6 6 7 6 6 7 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 7 6 

5

5 
7 6 7 7 6 6 7 7 6 6 7 6 6 6 6 7 7 6 6 7 6 6 6 6 6 6 7 6 7 6 7 7 6 

5

6 
6 7 6 7 7 6 7 6 6 7 6 6 7 7 6 6 6 7 7 6 7 7 7 6 6 6 7 6 7 6 5 6 6 

5

7 
6 5 6 6 5 5 6 6 5 6 7 6 7 5 6 6 6 6 5 6 5 5 5 6 6 6 5 6 5 5 6 6 5 

5

8 
6 5 6 5 5 5 6 5 6 7 7 6 7 5 6 5 5 5 6 5 6 5 6 5 6 5 6 5 6 6 5 6 5 

5

9 
7 6 7 6 7 6 7 7 7 7 6 7 6 6 7 6 6 6 7 6 7 6 7 6 6 6 7 6 7 6 6 7 6 

6

0 
5 4 5 4 5 5 4 5 4 4 4 5 5 5 4 5 4 5 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 5 5 4 

6

1 
6 5 5 5 5 6 6 5 5 6 6 5 6 5 6 6 6 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 6 

6

2 
2 3 3 2 3 3 3 2 2 2 3 3 2 2 3 3 3 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 3 3 2 3 2 

6 4 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 4 3 3 4 4 4 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 4 3 3 4 4 



110 

 

3 

6

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

6

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

6

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

6

7 
5 5 4 4 4 3 3 4 4 5 5 4 5 3 4 3 3 3 4 4 4 3 4 4 3 4 3 4 4 4 4 3 3 

6

8 
4 3 3 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 

6

9 
3 4 4 3 3 4 5 4 5 4 5 5 4 4 5 5 5 4 4 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 4 5 5 4 

7

0 
4 5 4 4 4 4 5 5 4 5 5 4 4 5 4 4 4 5 4 5 4 4 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 

7

1 
6 5 6 6 6 7 6 7 6 6 7 7 7 6 7 6 6 6 6 7 7 6 6 7 6 7 7 6 7 6 7 7 6 

7

2 
6 7 6 6 6 7 7 6 6 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 6 7 6 7 7 7 6 6 7 7 7 7 7 6 

7

3 
5 6 5 5 5 7 7 7 6 6 6 5 6 6 6 6 5 6 5 5 6 5 5 6 6 5 5 6 6 5 4 5 5 

7

4 
6 7 6 6 7 6 5 5 5 6 5 5 6 5 5 5 6 5 5 6 5 6 6 5 6 6 6 5 6 5 6 6 6 

7

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

7

6 
5 5 6 5 5 6 7 7 6 6 6 5 5 6 6 7 6 6 5 5 7 6 6 7 6 6 6 7 6 7 7 6 6 

7

7 
6 7 7 7 7 7 6 6 7 7 7 6 7 7 7 6 7 6 7 7 6 6 6 7 7 6 6 7 6 7 6 7 7 

7

8 
7 7 6 7 7 6 7 7 7 6 7 6 7 7 7 7 6 7 7 7 6 7 7 7 6 7 7 7 7 7 7 7 6 

7

9 
6 7 6 7 7 5 6 6 5 7 7 6 7 6 6 6 6 6 6 6 7 6 6 7 6 6 6 7 6 6 6 6 7 

8

0 
7 6 6 6 6 7 6 6 7 7 6 7 6 6 6 7 7 7 6 6 7 7 7 6 7 7 7 6 7 7 6 6 5 

8

1 
6 7 7 7 7 6 6 7 6 7 6 7 6 7 7 6 7 6 7 7 7 6 7 6 6 7 7 6 6 6 7 6 7 

8

2 
6 6 7 6 7 7 7 6 7 6 5 5 6 5 5 6 5 5 6 5 5 6 5 5 5 6 5 5 6 5 5 6 6 

8

3 
2 1 2 1 2 1 1 2 1 2 2 1 1 2 2 2 2 1 2 2 1 2 2 1 2 2 1 2 1 2 1 2 2 

8

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

8

5 
6 6 6 6 6 5 6 5 6 5 5 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 7 6 6 

8

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

8

7 
6 6 5 5 6 5 5 5 5 5 6 5 6 5 5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 5 5 6 5 

8

8 
6 6 6 6 6 6 6 7 6 6 7 7 6 7 7 7 7 7 6 7 7 7 7 7 6 7 6 7 7 7 7 7 6 

8

9 
6 5 6 6 6 6 7 6 6 6 5 6 6 7 7 6 6 6 5 6 5 5 6 5 6 5 5 6 6 6 6 6 6 

9

0 
7 6 6 6 7 7 7 6 6 7 6 7 7 7 7 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 5 

9

1 
6 7 6 6 6 6 6 7 6 7 6 6 7 7 7 7 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 4 5 

9

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

9 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 6 5 



111 

 

3 

9

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

9

5 
4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 7 7 6 6 

9

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

9

7 
4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 3 5 4 4 3 4 3 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 3 

9

8 
3 4 3 3 4 4 4 5 3 4 4 4 5 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3 3 4 4 4 6 7 7 6 

9

9 
5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 5 4 5 5 5 5 4 5 4 5 5 6 5 

1

0

0 

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

1

0

1 

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

1

0

2 

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

1

0

3 

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

1

0

4 

3 3 4 3 3 5 4 4 4 4 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 7 7 6 7 

1

0

5 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 4 3 4 3 3 4 3 3 4 4 3 4 3 3 7 7 7 6 

1

0

6 

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

1

0

7 

5 6 5 5 6 6 7 7 6 7 7 6 7 6 7 6 6 6 7 6 6 6 6 6 6 6 7 6 6 5 5 5 4 

1

0

8 

6 6 7 7 6 6 7 6 6 6 7 6 6 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 6 5 5 4 5 4 4 

1

0

9 

5 5 6 6 5 7 7 7 6 7 6 6 6 7 6 7 6 7 6 7 6 7 7 7 6 6 6 7 6 7 6 6 7 

1

1

0 

5 5 6 6 5 6 6 7 6 6 5 6 6 5 5 5 6 5 6 5 6 5 5 5 5 5 5 5 6 6 5 5 6 

1

1

1 

6 6 7 7 6 6 7 6 6 6 7 7 7 6 7 6 7 6 6 6 7 6 6 6 6 7 7 7 6 7 7 6 7 

1

1

2 

7 6 7 7 7 6 7 6 7 7 6 7 6 6 7 7 7 7 6 6 7 7 6 6 6 7 6 7 7 7 6 6 7 

1

1

3 

5 6 6 5 6 6 7 7 6 6 6 5 5 5 5 6 6 6 5 5 6 5 5 5 5 6 5 6 5 5 6 5 6 

1

1

4 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 7 7 6 7 6 6 6 6 6 7 7 6 6 7 6 6 7 6 6 7 

1

1

5 

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



112 

 

1

1

6 

7 6 6 7 6 6 6 6 6 6 6 7 7 7 7 6 7 6 6 6 6 6 7 7 6 7 7 6 7 6 7 7 6 

1

1

7 

6 6 6 6 6 5 5 6 5 6 6 7 7 6 6 7 6 7 6 6 7 6 6 6 6 6 7 6 6 7 7 7 6 

1

1

8 

6 6 5 6 6 6 7 6 6 7 6 6 6 6 6 7 6 7 5 5 7 6 7 6 5 6 7 6 7 7 7 6 7 

1

1

9 

5 6 5 6 5 6 6 6 6 7 6 6 6 6 7 6 7 6 6 6 6 6 6 6 6 7 6 6 6 5 5 6 5 

1

2

0 

6 6 7 6 6 6 5 6 6 6 6 7 7 7 6 7 6 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 6 

1

2

1 

7 7 7 7 7 6 7 6 6 7 7 7 7 7 7 7 6 7 6 7 6 7 7 7 7 7 6 7 7 7 7 6 7 

1

2

2 

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

1

2

3 

7 7 6 7 7 7 6 7 6 6 6 7 7 7 6 7 7 7 7 7 7 6 7 7 7 7 6 7 7 7 6 7 6 

1

2

4 

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

1

2

5 

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

1

2

6 

6 6 7 7 6 6 6 7 7 7 6 6 6 5 6 7 6 7 7 6 5 6 6 6 6 7 6 5 6 4 5 5 4 

1

2

7 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 7 7 6 6 6 6 6 7 6 6 6 6 6 6 7 7 6 6 6 7 6 6 

1

2

8 

6 6 7 7 7 6 7 7 6 7 7 6 6 6 6 6 7 6 6 6 6 6 6 7 7 6 6 6 6 6 6 6 6 

1

2

9 

6 6 7 7 7 6 6 6 6 6 7 7 6 6 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 6 7 5 5 6 5 

1

3

0 

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

1

3

1 

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

1

3

2 

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

1

3

3 

4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 3 3 4 5 4 5 4 3 4 6 6 7 6 

1

3

4 

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

1

3

5 

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

1 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 7 7 6 6 



113 

 

3

6 

1

3

7 

4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 5 5 4 4 4 5 4 5 4 5 5 4 4 4 5 5 4 6 6 6 7 

1

3

8 

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

1

3

9 

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

1

4

0 

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

1

4

1 

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

1

4

2 

4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 5 4 5 4 4 5 4 5 5 4 3 3 5 4 5 5 4 5 3 6 6 6 7 

1

4

3 

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

1

4

4 

6 7 7 6 7 6 6 7 7 7 7 6 6 7 7 6 6 7 6 6 7 7 6 6 7 7 7 6 7 6 6 6 7 

1

4

5 

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

1

4

6 

6 7 6 6 6 6 6 7 6 6 7 6 6 6 6 6 6 6 6 7 6 7 6 6 6 6 6 6 6 6 7 7 6 

1

4

7 

6 6 6 6 6 7 6 7 6 6 6 7 7 6 6 6 6 7 6 7 6 7 6 7 6 6 6 6 6 7 6 6 6 

1

4

8 

5 6 5 5 6 5 6 5 6 6 5 6 5 5 5 6 6 6 5 5 5 6 6 6 5 6 6 5 6 6 7 7 7 

1

4

9 

6 7 7 6 7 6 6 6 7 6 7 7 7 6 7 7 6 7 7 7 7 7 6 7 7 6 7 7 6 5 6 6 5 

1

5

0 

6 7 6 7 7 7 6 7 7 5 6 5 6 6 6 6 5 6 5 7 6 6 5 6 5 5 6 5 5 6 5 5 6 

1

5

1 

6 6 7 6 7 6 6 7 7 6 6 6 6 7 7 7 7 7 6 6 5 6 7 7 6 7 7 6 6 7 7 7 7 

1

5

2 

5 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 4 5 5 4 6 6 6 7 

1

5

3 

6 6 6 7 6 6 6 7 7 6 7 7 7 6 7 7 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 7 7 7 7 

1

5

4 

6 7 7 6 6 7 6 6 7 7 7 6 6 7 7 6 7 7 7 6 7 7 7 7 6 6 7 7 6 6 5 6 5 

1

5

5 

7 6 6 6 7 7 7 7 6 7 7 7 6 6 7 7 7 6 6 7 6 6 6 6 7 7 6 6 6 6 6 6 5 

1

5
7 6 6 6 7 6 6 6 7 7 6 6 7 6 6 7 6 6 7 6 6 6 6 7 6 6 6 6 6 7 6 6 6 



114 

 

6 

1

5

7 

6 6 6 6 6 5 6 5 6 6 6 7 7 6 6 6 6 7 6 6 7 7 7 6 6 7 7 6 6 7 7 6 7 

1

5

8 

6 7 6 7 7 6 6 6 6 6 6 6 7 6 7 7 7 6 7 6 7 6 6 7 6 6 6 7 6 7 6 6 6 

1

5

9 

7 6 7 6 7 6 7 7 6 6 7 7 7 6 7 7 7 7 6 7 6 7 7 6 7 7 7 6 6 6 6 5 6 

1

6

0 

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

1

6

1 

5 6 5 6 6 5 5 5 5 6 5 5 6 6 5 5 5 6 5 5 6 6 5 6 6 6 5 6 5 7 7 7 7 

1

6

2 

6 7 6 6 6 6 7 7 6 6 6 5 5 6 6 6 5 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 7 7 7 7 

1

6

3 

7 7 7 6 6 7 7 6 7 7 6 7 7 6 6 7 7 6 6 6 6 6 6 7 6 6 7 7 6 7 7 7 6 

1

6

4 

6 7 7 7 6 6 6 7 7 7 7 7 7 7 6 7 7 6 7 7 7 6 7 7 6 6 7 7 7 7 6 6 6 

1

6

5 

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

1

6

6 

6 7 6 6 6 7 6 6 6 6 6 7 6 6 7 7 7 6 6 7 6 6 7 7 6 7 7 7 7 6 6 6 6 

1

6

7 

6 7 6 6 6 6 6 7 7 6 6 7 7 6 7 6 5 6 5 6 6 7 7 6 5 5 6 5 5 6 7 7 6 

1

6

8 

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

1

6

9 

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

1

7

0 

2 1 1 2 2 1 2 2 1 2 2 1 2 2 1 2 2 1 2 2 1 2 2 1 2 2 1 2 1 1 2 2 1 

1

7

1 

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

1

7

2 

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

1

7

3 

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

1

7

4 

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

1

7

5 

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

1

7

6 

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



115 

 

1

7

7 

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

1

7

8 

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

1

7

9 

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

1

8

0 

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

1

8

1 

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

1

8

2 

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

1

8

3 

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

1

8

4 

5 6 5 6 5 6 7 7 7 6 6 6 7 6 6 6 7 6 7 6 5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 

1

8

5 

7 7 7 7 6 5 6 5 6 6 7 6 7 6 7 7 6 6 6 6 7 7 6 7 7 6 7 7 7 7 7 6 7 

1

8

6 

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

1

8

7 

7 7 7 6 6 6 6 6 6 6 6 6 7 6 7 6 6 6 5 7 5 6 6 7 6 6 7 6 6 3 3 3 3 

1

8

8 

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

1

8

9 

6 7 7 6 7 7 7 7 6 5 6 5 6 6 6 7 7 7 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 7 7 

1

9

0 

6 6 7 7 6 6 5 5 6 7 6 7 7 6 6 6 7 6 5 6 5 5 6 6 5 6 6 6 6 6 6 5 6 

1

9

1 

6 6 6 7 6 6 7 7 7 6 7 6 7 6 6 7 6 6 5 6 5 6 6 6 6 6 6 7 6 6 5 5 6 

1

9

2 

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

1

9

3 

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

1

9

4 

7 7 6 7 6 5 5 6 6 6 7 6 6 6 7 7 6 7 7 7 6 6 7 7 7 6 7 7 7 6 6 6 7 

1

9

5 

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

1

9

6 

6 6 7 7 7 7 7 6 7 7 6 7 7 7 7 6 7 7 7 6 6 6 7 7 6 6 7 7 7 7 7 7 7 

1 6 6 7 6 7 6 7 7 7 7 6 7 7 6 7 7 6 7 6 6 6 7 7 6 6 7 6 7 7 6 7 6 6 



116 

 

9

7 

1

9

8 

6 7 6 6 7 6 6 7 6 7 6 7 6 6 7 7 6 6 5 5 6 5 6 5 5 7 6 6 7 7 7 7 7 

1

9

9 

6 7 6 6 6 6 6 6 7 7 6 7 6 6 7 6 6 6 5 6 5 6 6 6 6 6 6 6 7 5 5 6 6 

2

0

0 

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

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



117 

 

Lampiran 6 Uji Validitas dan Uji Reliabilitas Masing-masing Variabel 

 

Uji validitas variabel mencari saran 

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

   
Estimate 

AS1 <--- AS .921 

AS2 <--- AS .920 

AS3 <--- AS .917 

AS4 <--- AS .924 

AS5 <--- AS .937 

 

  



118 

 

 

Uji validitas variabel ekspresi citra diri 

 

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

   
Estimate 

SI1 <--- SI .929 

SI2 <--- SI .903 

SI3 <--- SI .914 

SI4 <--- SI .927 
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Uji validitas variabel keterlibatan fashion 

 

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

   
Estimate 

FI1 <--- FI .903 

FI2 <--- FI .894 

FI3 <--- FI .908 

FI4 <--- FI .922 
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Uji validitas variabel keterikatan  pelanggan 

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

   
Estimate 

CE1 <--- CE .932 

CE2 <--- CE .912 

CE3 <--- CE .914 

CE4 <--- CE .920 

CE5 <--- CE .942 

CE6 <--- CE .872 

CE7 <--- CE .928 

CE8 <--- CE .924 

CE9 <--- CE .925 

CE10 <--- CE .939 

CE11 <--- CE .931 

CE12 <--- CE .922 

CE13 <--- CE .927 
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Estimate 

CE14 <--- CE .934 

CE15 <--- CE .922 

CE16 <--- CE .930 
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Uji validitas variabel keintiman  merek 

 

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

   
Estimate 

IN1 <--- IN .925 

IN2 <--- IN .909 

IN3 <--- IN .884 

IN4 <--- IN .912 
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Lampiran 7 Model Persamaan Penelitian 
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UJI VALIDITAS MODEL 

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

   
Estimate 

CE <--- AS .304 

CE <--- SI .319 

CE <--- FI .368 

IN <--- CE .735 

AS1 <--- AS .928 

AS2 <--- AS .917 

AS3 <--- AS .924 

AS4 <--- AS .923 

AS5 <--- AS .927 

SI1 <--- SI .925 

SI2 <--- SI .903 

SI3 <--- SI .905 

SI4 <--- SI .937 

FI1 <--- FI .901 

FI2 <--- FI .897 

FI3 <--- FI .916 

FI4 <--- FI .913 

CE1 <--- CE .933 

CE2 <--- CE .915 

CE3 <--- CE .914 

CE4 <--- CE .921 

CE5 <--- CE .942 

CE6 <--- CE .874 

CE7 <--- CE .926 

CE8 <--- CE .923 

CE9 <--- CE .924 

CE10 <--- CE .938 

CE11 <--- CE .930 

CE12 <--- CE .920 

CE13 <--- CE .930 

CE14 <--- CE .933 

CE15 <--- CE .921 

CE16 <--- CE .930 

IN1 <--- IN .924 

IN2 <--- IN .909 

IN3 <--- IN .885 

IN4 <--- IN .912 
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Uji Validitas dan Uji Reliabilitas Struktural 

Variabel Butir 

Factor 

Loading 

Keterangan 

Construct 

Reliability 

Keterangan 

Mencari 

Saran 

AS1 0,921 Valid 

0,9667 

Reliabel 

AS2 0,920 Valid Reliabel 

AS3 0,917 Valid Reliabel 

AS4 0,924  Reliabel 

AS5 0,937 Valid Reliabel 

Ekspresi 

Citra Diri 

SI1 0,929 Valid 

0,9556 

Reliabel 

SI2 0,903 Valid Reliabel 

SI3 0,914 Valid Reliabel 

SI4 0,927 Valid Reliabel 

Keterlibatan 

Fashion 

FI1 0,903 Valid 

0,9487 

Reliabel 

FI2 0,894 Valid Reliabel 

FI3 0,908 Valid Reliabel 

FI4 0,922 Valid Reliabel 

Keterikatan 

Pelanggan 

CE1 0,932 Valid 

0,9893 

Reliabel 

CE2 0,912 Valid Reliabel 

CE3 0,914 Valid Reliabel 

CE4 0,920 Valid Reliabel 

CE5 0,942 Valid Reliabel 

CE6 0,872 Valid Reliabel 

CE7 0,928 Valid Reliabel 
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CE8 0,924 Valid Reliabel 

CE9 0,925 Valid Reliabel 

CE10 0,939 Valid Reliabel 

CE11 0,931 Valid Reliabel 

CE12 0,922 Valid Reliabel 

CE13 0,927 Valid Reliabel 

CE14 0,934 Valid Reliabel 

CE15 0,922 Valid Reliabel 

CE16 0,930 Valid Reliabel 

Keintiman 

Merek 

IN1 0,925 Valid 

0,9492 

Reliabel 

IN2 0,909 Valid Reliabel 

IN3 0,884 Valid Reliabel 

IN4 0,912 Valid Reliabel 
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Lampiran 8 Pengujian SEM 

 

Uji Normalitas 

Assessment of normality (Group number 1) 

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

IN4 1.000 7.000 -.568 -3.281 -.081 -.235 

IN3 2.000 7.000 -.555 -3.202 -.176 -.508 

IN2 1.000 7.000 -.756 -4.366 .337 .972 

IN1 1.000 7.000 -.602 -3.475 .108 .313 

CE16 1.000 7.000 -.605 -3.491 -.099 -.286 

CE15 2.000 7.000 -.493 -2.846 -.332 -.958 

CE14 1.000 7.000 -.645 -3.721 .108 .311 

CE13 2.000 7.000 -.530 -3.058 -.446 -1.287 

CE12 2.000 7.000 -.574 -3.312 -.032 -.093 

CE11 1.000 7.000 -.521 -3.011 -.107 -.309 

CE10 2.000 7.000 -.467 -2.694 -.378 -1.093 

CE9 2.000 7.000 -.485 -2.798 -.590 -1.703 

CE8 1.000 7.000 -.508 -2.932 -.192 -.555 

CE7 2.000 7.000 -.401 -2.313 -.428 -1.237 

CE6 2.000 7.000 -.390 -2.249 -.470 -1.356 

CE5 1.000 7.000 -.643 -3.710 .047 .136 

CE4 2.000 7.000 -.402 -2.323 -.631 -1.822 

CE3 2.000 7.000 -.368 -2.127 -.589 -1.700 

CE2 1.000 7.000 -.418 -2.416 -.353 -1.020 

CE1 2.000 7.000 -.503 -2.907 -.422 -1.219 

FI4 1.000 7.000 -.669 -3.865 .107 .308 

FI3 1.000 7.000 -.399 -2.304 -.145 -.419 

FI2 2.000 7.000 -.572 -3.300 .014 .039 

FI1 2.000 7.000 -.567 -3.271 -.249 -.719 

SI4 1.000 7.000 -.627 -3.618 -.001 -.004 

SI3 2.000 7.000 -.377 -2.174 -.657 -1.897 

SI2 1.000 7.000 -.553 -3.194 -.431 -1.244 

SI1 1.000 7.000 -.622 -3.593 .200 .577 

AS5 2.000 7.000 -.449 -2.593 -.561 -1.620 

AS4 1.000 7.000 -.584 -3.370 .028 .080 

AS3 1.000 7.000 -.520 -3.002 -.366 -1.056 

AS2 1.000 7.000 -.623 -3.596 .050 .143 

AS1 2.000 7.000 -.433 -2.500 -.577 -1.666 

Multivariate  
    

-1.545 -.227 
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UJI OUTLIER 

 

Observations farthest from the centroid (Mahalanobis distance) (Group 

number 1) 

Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

38 60.381 .003 .395 

126 51.698 .020 .913 

150 51.575 .021 .786 

14 51.256 .022 .653 

167 51.013 .023 .506 

67 50.537 .026 .421 

51 49.881 .030 .393 

187 48.370 .041 .580 

100 46.748 .057 .808 

98 45.872 .067 .873 

198 45.730 .069 .824 

104 45.291 .075 .829 

94 44.867 .081 .837 

58 44.490 .087 .840 

133 44.466 .088 .773 

41 43.906 .097 .825 

142 43.451 .105 .855 

200 43.070 .113 .872 

25 42.838 .117 .864 

76 42.801 .118 .815 

179 42.800 .118 .748 
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Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

176 42.573 .123 .741 

82 42.382 .127 .725 

62 40.828 .164 .967 

13 40.342 .177 .983 

122 40.212 .181 .979 

7 40.181 .182 .969 

66 39.911 .190 .974 

69 39.729 .195 .974 

184 39.572 .200 .972 

80 39.539 .201 .960 

28 39.496 .202 .946 

86 39.237 .210 .955 

3 39.035 .217 .958 

108 38.831 .224 .961 

109 38.776 .225 .950 

134 38.768 .226 .930 

83 38.614 .231 .929 

71 38.426 .237 .934 

155 38.392 .238 .914 

105 38.387 .238 .885 

118 38.379 .239 .850 

152 38.256 .243 .843 

22 38.174 .246 .824 

169 38.036 .251 .821 

154 37.869 .257 .828 

177 37.661 .264 .847 

5 37.632 .265 .814 

26 37.538 .269 .799 

185 37.469 .271 .776 

74 37.350 .276 .769 

2 37.156 .283 .790 

138 36.981 .290 .805 

165 36.909 .293 .784 

32 36.737 .300 .799 

131 36.729 .300 .755 

125 36.573 .306 .766 

11 36.433 .312 .771 

102 36.321 .317 .767 

49 36.288 .318 .730 

175 36.212 .321 .711 
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Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

31 36.088 .326 .712 

73 36.028 .329 .685 

36 36.006 .330 .640 

8 35.932 .333 .618 

139 35.537 .350 .743 

59 35.530 .350 .695 

113 35.468 .353 .671 

89 35.402 .356 .647 

110 35.392 .356 .596 

17 35.292 .360 .589 

107 35.165 .366 .595 

53 34.998 .373 .623 

97 34.971 .375 .580 

63 34.893 .378 .562 

149 34.796 .382 .555 

151 34.763 .384 .515 

170 34.760 .384 .458 

194 34.523 .395 .526 

103 34.464 .398 .499 

163 34.447 .398 .451 

55 34.370 .402 .435 

60 34.221 .409 .457 

189 34.116 .414 .456 

190 33.990 .420 .467 

106 33.964 .421 .424 

159 33.800 .429 .455 

24 33.737 .432 .433 

52 33.600 .438 .451 

130 33.533 .441 .430 

23 33.318 .452 .491 

173 32.821 .476 .700 

195 32.816 .476 .651 

64 32.791 .478 .611 

199 32.773 .478 .566 

50 32.759 .479 .517 

57 32.715 .481 .486 

56 32.503 .492 .547 

21 32.481 .493 .503 

197 32.445 .495 .467 
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DEGREE OF FREEDOM 

Computation of degrees of freedom (Default model) 

Number of distinct sample moments: 561 

Number of distinct parameters to be estimated: 73 

Degrees of freedom (561 - 73): 488 
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GOODNESS OF FIT 

CMIN 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 

Default model 73 534.054 488 .073 1.094 

Saturated model 561 .000 0 
  

Independence model 33 10883.470 528 .000 20.613 

RMR, GFI 

Model RMR GFI AGFI PGFI 

Default model .022 .864 .844 .752 

Saturated model .000 1.000 
  

Independence model 1.220 .049 -.011 .046 

Baseline Comparisons 

Model 
NFI 

Delta1 

RFI 

rho1 

IFI 

Delta2 

TLI 

rho2 
CFI 

Default model .951 .947 .996 .995 .996 

Saturated model 1.000 
 

1.000 
 

1.000 

Independence model .000 .000 .000 .000 .000 

RMSEA 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 

Default model .022 .000 .033 1.000 

Independence model .314 .309 .319 .000 
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UJI HIPOTESIS 

Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   
Estimate S.E. C.R. P Label 

CE <--- AS .304 .100 3.052 .002 par_29 

CE <--- SI .322 .105 3.072 .002 par_30 

CE <--- FI .394 .121 3.250 .001 par_31 

IN <--- CE .708 .056 12.680 *** par_32 

AS1 <--- AS 1.000 
    

AS2 <--- AS 1.029 .044 23.395 *** par_1 

AS3 <--- AS 1.028 .043 24.002 *** par_2 

AS4 <--- AS .988 .041 23.945 *** par_3 

AS5 <--- AS 1.003 .041 24.309 *** par_4 

SI1 <--- SI 1.000 
    

SI2 <--- SI 1.019 .046 22.033 *** par_5 

SI3 <--- SI .992 .045 22.212 *** par_6 

SI4 <--- SI 1.062 .043 24.814 *** par_7 

FI1 <--- FI 1.000 
    

FI2 <--- FI .969 .048 20.087 *** par_8 

FI3 <--- FI 1.069 .050 21.212 *** par_9 

FI4 <--- FI 1.067 .051 21.073 *** par_10 

CE1 <--- CE 1.000 
    

CE2 <--- CE .984 .041 24.019 *** par_11 

CE3 <--- CE .970 .041 23.887 *** par_12 

CE4 <--- CE 1.015 .041 24.574 *** par_13 

CE5 <--- CE 1.050 .039 26.766 *** par_14 

CE6 <--- CE .908 .044 20.779 *** par_15 

CE7 <--- CE .960 .038 25.062 *** par_16 

CE8 <--- CE 1.050 .043 24.676 *** par_17 

CE9 <--- CE 1.006 .041 24.787 *** par_18 

CE10 <--- CE .996 .038 26.350 *** par_19 

CE11 <--- CE 1.041 .041 25.446 *** par_20 

CE12 <--- CE .928 .038 24.482 *** par_21 

CE13 <--- CE 1.037 .041 25.448 *** par_22 

CE14 <--- CE 1.034 .040 25.738 *** par_23 

CE15 <--- CE .973 .040 24.570 *** par_24 

CE16 <--- CE 1.035 .041 25.393 *** par_25 

IN1 <--- IN 1.000 
    

IN2 <--- IN 1.004 .047 21.470 *** par_26 

IN3 <--- IN .930 .046 20.148 *** par_27 

IN4 <--- IN 1.016 .046 22.159 *** par_28 
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Standardized Total Effects (Group number 1 - Default model) 

 
FI SI AS CE IN 

CE .368 .319 .304 .000 .000 

IN .271 .235 .224 .735 .000 

IN4 .247 .214 .204 .670 .912 

IN3 .240 .208 .198 .650 .885 

IN2 .246 .213 .203 .668 .909 

IN1 .250 .217 .207 .679 .924 

CE16 .342 .297 .283 .930 .000 

CE15 .339 .294 .280 .921 .000 

CE14 .344 .298 .284 .933 .000 

CE13 .343 .297 .283 .930 .000 

CE12 .339 .294 .280 .920 .000 

CE11 .342 .297 .283 .930 .000 

CE10 .346 .300 .286 .938 .000 

CE9 .340 .295 .281 .924 .000 

CE8 .340 .295 .281 .923 .000 

CE7 .341 .296 .282 .926 .000 

CE6 .322 .279 .266 .874 .000 

CE5 .347 .301 .287 .942 .000 

CE4 .339 .294 .280 .921 .000 

CE3 .337 .292 .278 .914 .000 

CE2 .337 .292 .279 .915 .000 

CE1 .344 .298 .284 .933 .000 

FI4 .913 .000 .000 .000 .000 

FI3 .916 .000 .000 .000 .000 

FI2 .897 .000 .000 .000 .000 

FI1 .901 .000 .000 .000 .000 

SI4 .000 .937 .000 .000 .000 

SI3 .000 .905 .000 .000 .000 

SI2 .000 .903 .000 .000 .000 

SI1 .000 .925 .000 .000 .000 

AS5 .000 .000 .927 .000 .000 

AS4 .000 .000 .923 .000 .000 

AS3 .000 .000 .924 .000 .000 

AS2 .000 .000 .917 .000 .000 

AS1 .000 .000 .928 .000 .000 
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Standardized Direct Effects (Group number 1 - Default model) 

 
FI SI AS CE IN 

CE .368 .319 .304 .000 .000 

IN .000 .000 .000 .735 .000 

IN4 .000 .000 .000 .000 .912 

IN3 .000 .000 .000 .000 .885 

IN2 .000 .000 .000 .000 .909 

IN1 .000 .000 .000 .000 .924 

CE16 .000 .000 .000 .930 .000 

CE15 .000 .000 .000 .921 .000 

CE14 .000 .000 .000 .933 .000 

CE13 .000 .000 .000 .930 .000 

CE12 .000 .000 .000 .920 .000 

CE11 .000 .000 .000 .930 .000 

CE10 .000 .000 .000 .938 .000 

CE9 .000 .000 .000 .924 .000 

CE8 .000 .000 .000 .923 .000 

CE7 .000 .000 .000 .926 .000 

CE6 .000 .000 .000 .874 .000 

CE5 .000 .000 .000 .942 .000 

CE4 .000 .000 .000 .921 .000 

CE3 .000 .000 .000 .914 .000 

CE2 .000 .000 .000 .915 .000 

CE1 .000 .000 .000 .933 .000 

FI4 .913 .000 .000 .000 .000 

FI3 .916 .000 .000 .000 .000 

FI2 .897 .000 .000 .000 .000 

FI1 .901 .000 .000 .000 .000 

SI4 .000 .937 .000 .000 .000 

SI3 .000 .905 .000 .000 .000 

SI2 .000 .903 .000 .000 .000 

SI1 .000 .925 .000 .000 .000 

AS5 .000 .000 .927 .000 .000 

AS4 .000 .000 .923 .000 .000 

AS3 .000 .000 .924 .000 .000 

AS2 .000 .000 .917 .000 .000 

AS1 .000 .000 .928 .000 .000 
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Standardized Indirect Effects (Group number 1 - Default model) 

 
FI SI AS CE IN 

CE .000 .000 .000 .000 .000 

IN .271 .235 .224 .000 .000 

IN4 .247 .214 .204 .670 .000 

IN3 .240 .208 .198 .650 .000 

IN2 .246 .213 .203 .668 .000 

IN1 .250 .217 .207 .679 .000 

CE16 .342 .297 .283 .000 .000 

CE15 .339 .294 .280 .000 .000 

CE14 .344 .298 .284 .000 .000 

CE13 .343 .297 .283 .000 .000 

CE12 .339 .294 .280 .000 .000 

CE11 .342 .297 .283 .000 .000 

CE10 .346 .300 .286 .000 .000 

CE9 .340 .295 .281 .000 .000 

CE8 .340 .295 .281 .000 .000 

CE7 .341 .296 .282 .000 .000 

CE6 .322 .279 .266 .000 .000 

CE5 .347 .301 .287 .000 .000 

CE4 .339 .294 .280 .000 .000 

CE3 .337 .292 .278 .000 .000 

CE2 .337 .292 .279 .000 .000 

CE1 .344 .298 .284 .000 .000 

FI4 .000 .000 .000 .000 .000 

FI3 .000 .000 .000 .000 .000 

FI2 .000 .000 .000 .000 .000 

FI1 .000 .000 .000 .000 .000 

SI4 .000 .000 .000 .000 .000 

SI3 .000 .000 .000 .000 .000 

SI2 .000 .000 .000 .000 .000 

SI1 .000 .000 .000 .000 .000 

AS5 .000 .000 .000 .000 .000 

AS4 .000 .000 .000 .000 .000 

AS3 .000 .000 .000 .000 .000 

AS2 .000 .000 .000 .000 .000 

AS1 .000 .000 .000 .000 .000 

 

 


