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ABSTRAK 

 Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menganalisis pengaruh pengalaman 

informasi, pengalaman hiburan, pengalaman homofili dan pengalaman berbasis hubungan 

terhadap komitmen di komunitas SNS, sikap merek dan niat membeli pada komunitas online 

di facebook, instagram, dan whatsapp. Pengujian model dan hipotesis dilakukan dengan 

menggunakan sampel 244 responden dengan populasi yang merupakan pengguna media 

sosial di Indonesia yang bergabung di komunitas merek online 

(facebook/instagram/whatsapp). Adapula teknik pengambilan sampel yang digunakan yaitu 

convinience sampling. Metode Structural Equation Modeling (SEM) dikembangkan untuk 

menguji hipotesis penelitian yang diolah menggunakan AMOS versi 24. 

 Variabel data yang digunakan dalam hal ini antara lain pengalaman informasi, 

pengalaman hiburan, pengalaman homofili, pengalaman berbasis hubungan, komitmen di 

komunitas SNS, sikap merek dan niat beli. Variabel-variabel ini membentuk tujuh hipotesis. 

Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa pengalaman informasi dan pengalaman 

berbasis hubungan berpengaruh positif terhadap komitmen di komunitas SNS. Komitmen di 

komunitas SNS berpengaruh positif terhadap sikap merek dan niat membeli. Namun, 

Pengalaman hiburan dan pengalaman homofili memiliki pengaruh yang tidak signifikan 

terhadap komitmen di komunitas SNS. Kemudian, Sikap merek berpengaruh tidak signifikan 

terhadap niat beli. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Saat ini persaingan di dunia bisnis semakin sulit, perusahaan-perusahaan yang tidak 

mampu mengantisipasi persaingan ini akan runtuh dan dikalahkan oleh para pesaingnya. 

Salah satu fenomena nyata yang dapat disaksikan setiap hari yaitu perang iklan produk 

diberbagai media. Iklan merupakan bagian promosi yang dipandang sebagai sumber 

informasi, hiburan dan media komunikasi bisnis yang efektif dan ampuh (Wolters & 

Daugherty, 2007).  

Pemasaran modern dewasa ini tidak hanya dipandang sekedar memasarkan produk yang 

berkualitas, membuat produk dengan harga murah dan menempatkan produk yang mudah 

dijangkau konsumen. Perusahaan juga harus memikirkan bagaimana berkomunikasi dengan 

konsumen untuk mengenalkan produk mereka secara intensif, salah satu bentuk komunikasi 

tersebut melalui iklan (Apsari & Hastjarjo, et al, 2006). Saat ini iklan melalui SNS (social 

networking sites) atau media sosial merupakan salah satu cara yang disukai oleh konsumen. 

SNS (social networking sites ) adalah layanan berbasis jaringan yang memungkinkan 

individu untuk membentuk profil publik atau semipublik dalam sistem yang terbatas, 

mengartikulasi daftar pengguna lain dengan siapa mereka berbagi koneksi, dan melihat daftar 

koneksi mereka dan yang dilakukan oleh orang lain dalam sistem (Boyd & Ellison, 2008). 

Social networking sites (SNS) adalah komunitas virtual yang penggunanya dapat membentuk 

profil publik individual, berinteraksi dengan teman di kehidupan nyata, dan bertemu dengan 

orang-orang yang memiliki kegemaran yang sama (Kuss & Griffiths, 2011).  

Salah satu fitur dari SNS (social networking sites) adalah dapat terciptanya komunitas 

online. Komunitas virtual merupakan komunitas online yang tergabung dalam satu wadah 

dan biasanya memiliki minat yang sama. (McQuaill, 2011). Komunitas adalah sekelompok 
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orang yang saling peduli satu sama lain lebih dari yang seharusnya, dimana dalam sebuah 

komunitas terjadi relasi pribadi yang erat antar para anggota komunitas tersebut karena 

adanya kesamaan interest atau values (Kartajaya, 2008). Fungsi dari komunitas online salah 

satunya adalah tempat diskusi, jual beli suatu produk atau jasa yang tidak memerlukan untuk 

tatap muka antara penjual dan pembeli (belanja online). Kegiatan komunitas belanja daring 

ini merupakan bentuk komunikasi baru yang tidak memerlukan komunikasi tatap muka 

secara langsung, melainkan dapat dilakukan secara terpisah. Komunitas memiliki empat ciri 

utama (Jasmadi, 2008), yaitu: 

a) Adanya keanggotaan di dalamnya, tidak mungkin ada komunitas tanpa ada 

anggota. 

b) Adanya saling memengaruhi. Anggota komunitas bisa saling memengaruhi satu 

sama lainnya. 

c) Adanya integrasi dan pemenuhan kebutuhan antar anggota. 

d) Adanya ikatan emosional antar anggota. 

Komunitas dapat dikatakan sebagai sekelompok orang yang saling memengaruhi, memiliki 

kesamaan identitas kelompok dan memiliki ikatan emosional antar anggotanya. 

 Berdasarkan hasil riset  Hootsuite yang dirilis Januari 2020 jumlah pengguna internet 

di dunia yaitu 4,54 miliar, meningkat 7 persen (298 juta pengguna baru) dibandingkan 

Januari 2019. Sedangkan pengguna media sosial yang aktif di dunia pada tahun 2020 yaitu 

ada 3,80 miliar, jumlah ini meningkat lebih dari 9 persen (321 juta pengguna baru) sejak 

tahun 2019. Kemudian secara global, lebih dari 5,19 miliar orang yang menggunakan ponsel, 

dengan jumlah pengguna naik 124 juta (2,4 persen) dari tahun 2019.  
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Gambar 1.1 Pengguna Internet dan Media Sosial di Dunia 2020 

Sumber: Hootsuite 

Sedangkan hasil riset Hootsuite menyatakan bahwa pengguna ponsel di Indonesia pada 

tahun 2020 sebesar 338,2 juta. Pengguna Internet di Indonesia sebesar 175,4 juta, dan 

pengguna media sosial yang aktif sebesar 160 juta orang.  
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Gambar 1.2 Pengguna Internet dan Media Sosial di Indonesia 2020 

Sumber: Hootsuite 

Hasil riset tersebut menunjukkan bahwa Indonesia merupakan salah satu negara yang 

banyak menggunakan internet, ponsel, dan media sosial. Besarnya populasi, pesatnya 

pertumbuhan pengguna internet  dan telepon di Indonesia merupakan potensi bagi ekonomi 

digital nasional. Sehingga dapat menjadi keuntungan bagi perusahaan di Indonesia untuk 

memunculkan dan mengembangkan e-commerce, transportasi online, toko online dan bisnis 

lainnya yang berbasis internet di Indonesia.  

Melihat banyaknya pengguna media sosial di Indonesia maka, perusahaan harus 

memanfaatkan hal tersebut. Sehingga perusahaan harus dapat berinteraksi, dan 

berkomunikasi (iklan) dengan pelanggan di media sosial melalui komunitas online untuk 

meningkatkan penjualan produk atau jasa perusahaan. Demiray & Burnaz (2019) menyatakan 

bahwa interaksi antara konsumen dan merek akan menjadi lebih dinamis dan kuat melalui 

komunitas merek online.  
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Beberapa alasan pengguna SNS (social networking sites) bergabung di komunitas online 

seperti untuk mengetahui, dan menambah pengetahuan tentang suatu produk atau jasa yang 

akan dibeli atau digunakan. Komunitas merek online berperan penting untuk pembeli dalam 

mengambil keputusan apakah akan membeli dan menggunakan produk atau jasa tersebut.  

Komunitas online dapat ditemukan melalui beberapa aplikasi, seperti instagram, 

whatsapp, facebook, dan lain sebagainya. Menurut riset agensi marketing We Are Social dan 

perusahaan aplikasi manajemen media sosial Hootsuite, whatsapp digunakan oleh 84 persen 

pengguna internet di Indonesia. Kemudian diikuti oleh instagram digunakan oleh 79 persen 

pengguna internet di Indonesia, dan pengguna facebook di Indonesia sebanyak 82 persen dari 

jumlah populasi. Data tersebut membuktikan bahwa instagram, whatsapp, dan facebook 

merupakan media sosial yang banyak digunakan dan disukai oleh penduduk Indonesia. Selain 

itu, rata-rata pengguna di Indonesia menghabiskan waktu mencapai 3 jam 23 menit setiap 

harinya hanya untuk menggunakan media sosial.  

 

Gambar 1.3 Media Sosial Yang Banyak digunakan di Indonesia 

sumber: Hootsuite 
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 Dalam penelitian ini, komunitas yang dipilih peneliti adalah komunitas online dari 

instagram, whatsapp, dan facebook, karena menurut riset agensi marketing We Are Social 

dan perusahaan aplikasi manajemen media sosial Hootsuite ketiga aplikasi tersebut memiliki 

banyak pengguna dan digemari oleh penduduk Indonesia. Banyak pengguna instagram, 

whatsapp, dan facebook bergabung di komunitas online dan menggunakan komunitas online 

tersebut untuk berdiskusi.  

 Peneliti tertarik mengangkat masalah penelitian berupa evaluasi, serta untuk 

mengetahui hubungan dan seberapa berpengaruhnya pengalaman informasi, pengalaman 

hiburan, pengalaman berbasis hubungan dan pengalaman homofili anggota komunitas 

terhadap komitmen anggota komunitas online (facebook, instagram, dan whatsapp). 

Kemudian peneliti juga ingin mengetahui pengaruh komitmen pengguna media sosial 

(facebook, instagram, dan whatsapp) di komunitas online terhadap sikap merek, dan niat beli, 

serta pengaruh sikap merek terhadap niat beli di komunitas merek online. Komunitas merek 

online tersebut adalah komunitas online di instagram, whatsapp, dan facebook.  

 Sesuai dengan penjelasan di atas terkait komunitas online yang menyebutkan bahwa 

pengalaman informasi memiliki pengaruh positif terhadap komitmen didukung oleh 

penelitian yang dilakukan Radzi, et al (2018) menyimpulkan bahwa informasi yang 

berkualitas yang diperoleh anggota di komunitas online dapat membantu mereka untuk 

mengurangi risiko dan pilihan mereka untuk membeli atau menggunakan jasa merek di 

komunitas merek lain, dan secara positif akan meningkatkan perasaan dan emosi mereka 

terhadap komunitas tersebut, sehingga mereka akan membentuk komitmen di komunitas 

merek online tersebut. Kemudian keinformatifan adalah tujuan secara spesifik dari pengguna 

SNS untuk berpartisipasi di komunitas online (Armstrong & Hagel, 1996). 

Selain Pengalaman Informasi, Menurut Martínez-L´opez, et al ( 2017) Pengalaman 

hiburan juga berpengaruh positif terhadap komitmen di komunitas. Menurutnya hiburan di 
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media sosial dapat menjadi salah satu alasan pengguna SNS untuk berpartisipasi dan tetap 

berkomitmen pada komunitas merek online. Demikian pula, Kumar & Kumar (2020) menguji 

dan mengkonfirmasi bahwa pengalaman hiburan memiliki pengaruh yang kuat terhadap 

komitmen di komunitas. 

Kemudian dalam penelitian Martins & Patricio (2013) menyatakan bahwa pengalaman 

homofili memiliki pengaruh positif terhadap komitmen. Menurutnya jika konten dan aktifitas 

yang ditawarkan oleh perusahaan sesuai dan disukai oleh anggota komunitas, maka anggota 

tersebut akan ada rasa persatuan, berkomitmen dan termotivasi untuk berpartisipasi dalam 

komunitas merek tersebut di waktu yang akan datang (Martins & Patricio, 2013). Pernyataan 

tersebut didukung oleh penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Wang, Cao, & Park (2019) 

menemukan bahwa pengalaman homofili berpengaruh positif terhadap komitmen. 

Selanjutnya, Menurut Kang, et al (2014) pengalaman berbasis hubungan memiliki 

pengaruh positif terhadap komitmen, menurutnya jika pengguna atau anggota komunitas 

merek di SNS sudah mengenal dan memiliki hubungan dengan satu sama lain, maka akan 

terjadi dialog dan aktifitas, sehingga dapat merangsang interaksi anggota komunitas dan 

meningkatkan komitmen di komunitas tersebut. Pernyataan tersebut didukung oleh penelitian 

terdahulu yang dilakukan oleh Wang, Cao, & Park (2019) menemukan bahwa pengalaman 

berbasis hubungan berpengaruh positif terhadap komitmen. 

Selanjutnya, komitmen di komunitas merek online merek berdampak secara positif 

terhadap niat membeli untuk produk baru dari merek tertentu, didukung oleh penelitian 

terdahulu yang dilakukan oleh Demiray & Burnaz (2019). Penelitian sebelumnya menyatakan 

bahwa pelanggan atau anggota komunitas merek akan cenderung mendukung produk dan 

merek di komunitas mereka bergabung tersebut (Algesheimer, et al, 2005; Muniz & O'Guinn, 

2001). Thompson dan Sinha (2008) telah menemukan bahwa dengan adanya keanggotaan 
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dan partisipasi di dalam komunitas merek akan menimbulkan rasa loyalitas di antara anggota 

komunitas online. Oleh karena itu, pada penelitian Demiray & Burnaz (2019) dikatakan 

bahwa individu yang memiliki rasa loyalitas atau setia dan berkomitmen pada komunitas 

merek online akan lebih mungkin untuk meningkatkan pembelian untuk produk perusahaan. 

Penelitian terdahulu lainnya yang dilakukan Listiani (2013) hasilnya adalah komitmen 

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap niat pembelian, hal ini berarti jika 

komitmen di komunitas meningkat maka niat beli juga akan meningkat.  

Penelitian terdahulu selanjutnya yang dilakukan oleh Moniharapon, et al (2017) 

menemukan bahwa komitmen secara positif memengaruhi niat beli pelanggan. Dimana 

penelitian bertujuan untuk mengetahui dan menganalisa pengaruh kepercayaan dan komitmen 

terhadap loyalitas nasabah pada PT. Pegadaian (Persero) Karombasan Manado. 

Selain komitmen, sikap merek juga di anggap sebagai salah satu faktor penting terhadap 

niat beli konsumen. Menurut Roostika dan Niagara (2018), sikap merek didefinisikan sebagai 

keseluruhan evaluasi konsumen terhadap merek. Sikap merek penting karena menjadi dasar 

yang membentuk perilaku konsumen, misalnya pilihan terhadap merek. Penelitian terdahulu 

yang dilakukan oleh Wang, Cao, dan Park (2019) menemukan bahwa sikap merek memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. Evaluasi merek yang positif dari sebuah 

postingan di komunitas merek online terbukti memiliki hubungan dengan sikap merek yang 

positif dan menghasilkan niat beli yang tinggi (Schivinski & Dabrowski, 2016).  

Penelitian yang dilakukan oleh Kurniawati (2009), menemukan dan berdasarkan hasil 

analisis yang dilakukan dapat disimpulkan bahwa hipotesis yang telah diuji berbunyi “Sikap 

merek berpengaruh positif terhadap niat beli” dapat diterima dan berpengaruh secara positif. 

 Dari latar belakang di atas, maka penelitian ini diberi judul “Pengaruh pengalaman, 

komitmen dan sikap merek, terhadap niat beli di media sosial.” 
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1.2 Rumusan Masalah 

Dari penjelasan latar belakang di atas, maka rumusan masalah yang akan diteliti pada 

penelitian ini adalah: 

1. Apakah pengalaman informasi memiliki pengaruh positif terhadap komitmen 

komunitas dalam konteks komunitas merek di SNS? 

2. Apakah pengalaman hiburan memiliki pengaruh positif terhadap komitmen komunitas 

dalam konteks komunitas merek di SNS? 

3. Apakah pengalaman homofili memiliki pengaruh positif terhadap komitmen 

komunitas dalam konteks komunitas merek di SNS? 

4. Apakah pengalaman berbasis hubungan memiliki pengaruh positif terhadap komitmen 

komunitas dalam konteks komunitas merek di SNS? 

5. Apakah komitmen komunitas merek di SNS memiliki pengaruh positif terhadap sikap 

merek? 

6. Apakah komitmen komunitas merek di SNS memiliki pengaruh positif terhadap niat 

membeli merek?  

7. Apakah sikap merek memiliki pengaruh positif terhadap niat membeli? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Tujuan dari penelitian ini adalah: 

1. Untuk mengetahui apakah pengalaman informasi memiliki pengaruh positif pada 

komitmen komunitas dalam konteks komunitas merek di SNS. 

2. Untuk mengetahui apakah pengalaman hiburan memiliki pengaruh positif pada 

komitmen komunitas dalam konteks komunitas merek di SNS. 

3. Untuk mengetahui apakah pengalaman homofili memiliki pengaruh positif pada 

komitmen komunitas dalam konteks komunitas merek di SNS. 
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4. Untuk mengetahui apakah pengalaman berbasis hubungan memiliki pengaruh positif 

pada komitmen komunitas dalam konteks komunitas merek di SNS. 

5. Untuk mengetahui apakah komitmen komunitas merek di SNS memiliki pengaruh 

positif terhadap sikap merek. 

6. Untuk mengetahui apakah komitmen komunitas merek SNS memiliki pengaruh 

positif terhadap niat membeli merek.  

7. Untuk mengetahui apakah sikap merek SNS memiliki pengaruh positif terhadap niat 

membeli. 

1.4 Manfaat Penelitian 

1.4.1 Teoritis 

Penelitian ini secara teoritis bermanfaat untuk memberikan gambaran mengenai 

kerangka teori tentang hubungan antara pengalaman di komunitas, komitmen di 

komunitas, sikap merek, dan niat beli di komunitas media sosial. Serta memberikan 

sebuah kontribusi untuk penelitiaan lebih lanjut dalam bidang pemasaran dan juga 

memberikan literatur tambahan dalam studi strategi marketing. 

1.4.2 Praktis 

Penelitian ini dapat memberikan informasi yang dapat dimanfaatkan oleh perusahaan 

dan membantu perusahaan dalam pengambilan kebijakan dan keputusan khususnya 

berkenaan dengan strategi pemasaran yang terkait dengan komunitas di media sosial 

(facebook, instagram, dan whatsapp). 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

Dalam penelitian ini dijelaskan beberapa variabel yang digunakan untuk membangun 

model konseptual penelitian, antara lain pengalaman informasi, pengalaman hiburan, 

pengalaman homofili, pengalaman berbasis hubungan, komitmen di komunitas merek SNS, 

sikap merek, dan niat membeli. 

2.1 Pengalaman Informasi 

 Pengalaman di komunitas online yaitu pengalaman secara keseluruhan yang diperoleh 

anggota komunitas online dari interaksinya di komunitas online dengan anggota lain 

(Nambisan & Watt, 2011). Pengalaman adalah pristiwa atau informasi lain yang sebelumnya 

diterima secara luas dari orang lain yang memiliki komitmen di komunitas online. Menurut 

LaRose (2009) perilaku konsumen atau anggota komunitas dapat dipengaruhi melalui 

pengalaman informasi karena dengan adanya ke akraban yang terbentuk dan meningkat di 

komunitas online antara anggota komunitas merek lainnya, maka pengguna cenderung akan 

membentuk kebiasaan baru dan melakukannya secara rutin. Menurut Lee dan Ma (2012), 

juga menyimpulkan dalam studi penelitian mereka bahwa konsumen atau anggota komunitas 

sebelumnya memiliki pengalaman yang berbeda di blog sosial, sehingga berdampak pada 

perilaku dan persepsi anggota komunitas. Penelitian sebelumnya juga telah menemukan 

bahwa pengalaman anggota komunitas sebelumnya secara langsung terkait dengan kepuasan, 

kepercayaan, dan komitmen mereka (Yoon, et al, 2013; Ling, et al, 2010; Zhou dan Omar, 

2015). Radzi, et al (2018) juga menyimpulkan bahwa informasi yang berkualitas yang 

diperoleh anggota di komunitas online dapat membantu mereka untuk mengurangi risiko dan 

pilihan mereka untuk membeli atau menggunakan jasa merek tertentu, dan secara positif akan 

meningkatkan perasaan dan emosi mereka terhadap komunitas tersebut, sehingga mereka 

akan membentuk komitmen di komunitas merek online tersebut. 
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 Keinformatifan adalah tujuan secara spesifik dari pengguna SNS untuk berpartisipasi 

di komunitas online (Armstrong & Hagel, 1996). Penelitian sebelumnya yang membahas 

tentang komunitas merek online telah menunjukkan bahwa pengalaman informasi merupakan 

salah satu faktor penting dari pengguna SNS untuk bergabung di dalam komunitas merek 

online, karena dapat memberikan informasi terbaru, dan lengkap kepada konsumen atau 

anggota komunitas (Archer-Brown, Piercy, & Joinson, 2013). Contoh penelitian sebelumnya 

yang membahas tentang pariwisata online telah menemukan bahwa jika konsumen atau 

anggota komunitas memperoleh informasi dan nilai dari komunitas pariwisata online 

tersebut, maka informasi tersebut akan memberikan anggota komunitas pengalaman, seperti 

pengalaman utilitarian yang akan mereka rasakan, serta menghasilkan komitmen dan 

kepuasan terhadap komunitas online pariwisata tersebut (Wang & Fesenmaier, 2004). 

Penelitian yang membahas tentang komunitas merek online juga membentuk proposisi yang 

sama. Anggota komunitas merek di SNS mengharapkan konten yang informatif, relevan, 

terkini, dan berbeda dari iklan media massa yang lain atau komunitas lain (Martins & 

Patricio, 2013). Komunitas merek online adalah platform tempat pengguna dapat bertukar 

informasi dan menerima dukungan informasional, yang akan dapat meningkatkan komitmen 

anggota komunitas merek online (Chen, et al, 2013).  

 Dalam penelitian Hou & Wonglorsaichon (2015) yang membuktikan bahwa 

pengalaman informasi tidak berpengaruh signifikan terhadap komitmen. Hal ini dikarenakan 

oleh beberapa faktor diantaranya adanya konsumen yang tidak mementingkan nilai tertentu, 

informasi yang berkualitas dan kualitas merek dari produsen, tetapi mereka lebih 

menyesuaikan budget dan harga merek untuk meningkatkan komitmen dan niat beli suatu 

produk. 

 Penelitian yang dilakukan oleh Wang, Cao & Park (2019) menemukan bahwa 

pengalaman informasi memiliki pengaruh positif pada komitmen komunitas dalam konteks 
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komunitas merek di SNS. Hal tersebut juga didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh 

Zhou , et al (2020), di mana pengalaman informasi memiliki dampak yang positif dan 

signifikan terhadap komitmen di komunitas. Untuk penelitian ini hipotesis yang dikemukakan 

adalah:  

H1. Pengalaman informasi memiliki pengaruh positif terhadap komitmen komunitas dalam 

konteks komunitas merek SNS. 

2.2 Pengalaman Hiburan 

 Nilai dan pengalaman hiburan didefinisikan yaitu sebagai hadiah yang tidak 

berwujud, hadiah tersebut dicari dan ingin didapatkan oleh anggota komunitas merek (Wasko 

& Faraj, 2000). Ini mengacu bagaimana cara anggota komunitas merek online mencari 

pengalaman untuk kesenangan, relaksasi serta untuk menghabiskan waktu luang mereka, dan 

untuk kepentingan pribadi mereka. Dalam konteks komunitas online, anggota komunitas 

dapat mencari kesenangan, misalnya dengan bermain game atau berinteraksi dengan anggota 

komunitas merek online (Dholakia, Bagozzi, & Pearo, 2004). Secara umum, anggota 

komunitas dapat memperoleh sumber daya hiburan melalui media sosial, itulah sebabnya 

pengguna akan terus menggunakan SNS. Namun, dibandingkan dengan penelitian yang 

membahas pengalaman informasi dalam konteks SNS, penelitian akademis yang membahas 

tentang nilai hiburan di komunitas masih sedikit (Sledgianowski & Kulviwat, 2009). 

 Hiburan di media sosial dapat menjadi salah satu alasan pengguna SNS untuk 

berpartisipasi dan tetap berkomitmen pada komunitas merek online. Anggota komunitas 

online mendapatkan pengalaman hiburan melalui berbagai kegiatan, seperti dengan 

berpartisipasi dalam sebuah acara, berteman, terlibat dalam percakapan yang menyenangkan, 

serta menerima komentar dan 'suka' dari anggota komunitas online. Pengalaman hiburan 

merupakan bagian dari motivasi hedonis (Martínez-L´opez, et al, 2017), dengan mengambil 

berbagai identitas fiksi dan dapat memecahkan masalah yang akan mengarah pada 
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peningkatan komitmen terhadap komunitas online tersebut (Dholakia, et al., 2004). Penelitian 

sebelumnya juga mengungkapkan bahwa anggota komunitas berpartisipasi dalam komunitas 

online dan dapat membantu orang lain karena partisipasi merupakan salah satu kesenangan, 

serta dapat membawa kepuasan dan komitmen di komunitas online (Cheung, et al, 2014). 

Kim, et al (2004) juga membahas pentingnya pengalaman nilai hiburan dalam 

mengembangkan komitmen anggota komunitas online dalam studi mereka. Demikian pula, 

Tseng, et al (2017), menyebutkan bahwa anggota komunitas berkomitmen di komunitas 

online jika motifnya untuk mencari hiburan dan hiburan tersebut dapat terpenuhi. 

Selanjutnya, dalam studi mereka yang membahas tentang komunitas merek online, Kumar 

dan Kumar (2020) menguji dan mengkonfirmasi bahwa pengalaman hiburan memiliki 

pengaruh yang kuat terhadap komitmen di komunitas.  

 Perusahaan harus dapat meningkatkan hubungan mereka dengan pelanggan seperti 

memberikan pengalaman hiburan yang positif di komunitas merek online tersebut, misalnya 

di postingan instagram, dan facebook perusahaan (Kang et al, 2014). Pengalaman hiburan 

menjelaskan bagaimana partisipasi pengguna di komunitas merek SNS dan mendorong 

pengguna untuk mengembangkan sikap yang positif dari sebuah postingan di media sosial 

(Shareef et al, 2017). Komunitas merek SNS berdasarkan teknologi Web 2.0 memungkinkan 

pengguna untuk menjelajahi dan menikmati pengalaman hiburan yang lebih banyak dari pada 

komunitas merek virtual berdasarkan teknologi Web 1.0 (Habibi et, al, 2014). Contoh 

penelitian sebelumnya menemukan bahwa nilai hiburan yang diberikan oleh komunitas 

merek Dell kepada anggota komunitas secara positif dapat memengaruhi niat pengguna untuk 

berpartisipasi di masa depan atau berkomitmen di komunitas merek online (Zhang, Lu, 

Wang, & Wu, 2015). 

 Sedangkan menurut Muna, et al (2016) menemukan bahwa pengalaman yang 

memberikan konten hiburan di dalam komunitas tidak berpengaruh positif terhadap 
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komitmen. Hal tersebut terjadi karena konten hiburan yang ada di komunitas tidak 

diprioritaskan oleh konsumen. Konsumen lebih mementingkan fungsi atau performa dari 

suatu merek di komunitas yang digunakan untuk meningkatkan komitmen atau loyalitas dan 

memenuhi kebutuhan mereka agar selalu puas dalam melakukan niat beli. 

 Penelitian yang dilakukan oleh Wang, Cao, dan Park (2019) menyatakan bahwa 

pengalaman hiburan secara signifikan memiliki pengaruh positif terhadap komitmen 

komunitas dalam konteks komunitas merek di SNS. Hal tersebut juga didukung oleh 

penelitian yang dilakukan Zhou, et al (2020), menemukan bahwa pengalaman hiburan 

memiliki dampak positif dan signifikan terhadap komitmen di komuinitas online. Untuk 

penelitian ini hipotesis yang dikemukakan adalah: 

H2. Pengalaman hiburan memiliki pengaruh positif terhadap komitmen komunitas dalam 

konteks komunitas merek di SNS. 

2.3 Pengalaman Homofili 

 Homofili adalah sebuah persepsi seseorang tentang kesamaan dengan orang lain 

seperti sikap, latar belakang, nilai, tujuan dan penampilan (Mccroskey, et al, 1975; Rogers & 

Bhowmik, 1970). Teori homofili dinyatakan bahwa orang yang memiliki kesamaan atau 

tujuan yang sama dengan orang lain maka akan lebih sering menjalin kontak atau hubungan 

dengan orang lain tersebut daripada dengan orang yang tidak memiliki kesamaan dengan 

mereka atau tujuan mereka (McPherson et al, 2001). Menurut McPherson et al (2001), orang-

orang ingin menjalin hubungan dengan orang lain yang mirip atau dengan orang yang 

memiliki tujuan yang sama dengan mereka. Ini merupakan sebuah konsep dan prinsip 

homofili. Konsep homofili juga didukung oleh teori identitas sosial (Donavan, Janda, & Suh, 

2006). Menurut teori ini, ketika individu berbagi atribut yang sama di komunitasnya, mereka 

akan memiliki hubungan emosional dengan orang lain tersebut dan mereka akan lebih 

cenderung merasa nyaman dalam lingkungan tersebut (Hogg, 2001). Lazarsfeld dan Merton 
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(1954), mengamati bahwa individu dengan karakteristik atau kriteria yang sama dengan 

orang lain, maka akan lebih mungkin untuk menjadi teman, sehingga akan meningkatkan 

komunikasi antara mereka, dan menciptakan lingkungan yang lebih dapat dipercaya dan 

hubungan pribadi yang lebih kuat atau akrab. Beberapa penelitian menunjukkan bahwa ketika 

individu merasakan homofili dalam suatu hubungan, mereka akan cenderung 

mengembangkan perasaan yang positif karena adanya konfirmasi yang jelas dari keyakinan, 

nilai, atau minat mereka (Prisbell & Andersen, 1980). 

 Platform media sosial pada dasarnya telah mendefinisikan kembali cara orang dalam 

memilih untuk berkomunikasi dan berkolaborasi dengan orang lain. Komunitas SNS adalah 

sebuah ruang teknologi sosial tempat orang-orang untuk saling mengenal dengan anggota 

komunitas online (Kapoor, et al, 2017). Dalam studi saat ini, homofili mengacu pada tingkat 

kesamaan antara koneksi di jaringan SNS berdasarkan kepercayaan, nilai, status sosial, dan 

minat orang (McPherson et al, 2001), dengan pesan merek yang disebarkan dalam jaringan 

homogen (Liu- Thompkins, 2012). Studi yang sama telah menunjukkan bahwa informasi 

merek dan iklan yang dipaparkan pengguna di Facebook cenderung berasal dari anggota 

komunitas merek mereka dan bukan berasal dari anggota eksternal. Karena beberapa interaksi 

dengan anggota komunitas akan dapat menghasilkan hubungan emosional (Shareef et al, 

2017), dan hubungan tersebut adalah bentuk homogenitas unik di Facebook. Pengguna yang 

homogen dalam komunitas merek di SNS memiliki lebih banyak peluang untuk bertukar 

informasi terkait merek tersebut dan lebih cenderung akan mendiskusikan dengan anggota 

komunitas merek tersebut (Phua et al, 2017). Pada waktu tertentu, terjadi fenomena di mana 

konten berasal dari buatan anggota komunitas dan akan adanya interaksi dengan anggota 

tersebut dalam komunitas merek SNS dapat memfasilitasi homofili. Anggota komunitas 

menekankan bahwa mereka bergabung di komunitas merek SNS karena minat dan 

ketertarikkan mereka terhadap merek atau topik di komunitas. Jika konten dan aktifitas yang 
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ditawarkan oleh perusahaan sesuai dan disukai oleh anggota komunitas, maka anggota 

tersebut akan ada rasa persatuan, berkomitmen dan termotivasi untuk berpartisipasi dalam 

komunitas merek tersebut di waktu yang akan datang (Martins & Patricio, 2013). 

 Sedangkan menurut Das, et al (2018) menemukan bahwa pengalaman homofili tidak 

berpengaruh signifikan terhadap komitmen merek. Menurut dari temuan ini menyatakan 

bahwa komitmen merek dapat terbentuk bahkan ketika pelanggan tidak menunjukkan 

kesamaan minat mereka pada merek (tujuan) dengan orang lain. 

 Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Wang, Cao, dan Park (2019) menyatakan 

bahwa pengalaman homofili memiliki pengaruh yang positif terhadap komitmen komunitas 

dalam konteks komunitas merek di SNS. Untuk penelitian ini hipotesis yang dikemukakan 

adalah: 

H3. Pengalaman homofili memiliki pengaruh positif terhadap komitmen komunitas dalam 

konteks komunitas merek di SNS. 

2.4 Pengalaman Berbasis Hubungan 

 Pengalaman komitmen berbasis hubungan antara perusahaan dengan anggota 

komunitas, dan hubungan antara anggota komunitas dengan anggota lainnya akan 

memengaruhi perilaku anggota komunitas untuk tetap loyal atau setia di komunitas, dan 

berpengaruh secara positif terhadap kesediaan anggota komunitas tersebut untuk membeli 

merek perusahaan tersebut (Henning, Thurau, et al, 2002). Sehingga dengan kata lain, 

pengalaman komitmen berbasis hubungan dapat mengurangi kesempatan anggota komunitas 

merek untuk beralih ke merek lain, serta memperkuat hubungan antara anggota komunitas 

dengan perusahaan, dan selanjutnya akan memicu keinginan anggota komunitas untuk tetap 

membeli merek tersebut.  
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 Facebook dapat mempermudah pengguna SNS untuk berhubungan dengan teman 

lama dan mencari teman baru secara online (Ellison, et al, 2007). Facebook juga dapat 

menyatukan hubungan dengan teman dari dunia nyata (offline) menjadi hubungan sosial 

berbasis online (Ross, et al, 2009), yang dapat memungkinkan hubungan antara pengguna 

Facebook dapat dibangun dan dapat dipertahankan melalui Facebook (Hollenbaugh & Ferris, 

2014). Berdasarkan penelitian tersebut, dapat dinyatakan bahwa SNS memiliki ciri-ciri yaitu 

dapat memperluas antara hubungan pengguna SNS dari dunia nyata (offline) menjadi 

hubungan secara online. Oleh karena itu, secara ringkas Facebook memiliki beberapa fitur 

yang telah dikemukakan oleh Habibi, et al (2014) ; Beberapa fitur tersebut antara lain adalah 

kemampuannya untuk memperluas dan dapat mempertahankan hubungan yang telah ada. 

 Habibi , et al (2014) percaya bahwa di dalam komunitas merek di facebook, anggota 

komunitas akan menggunakan identitas asli mereka, foto, dan riwayat pribadi di profil 

Facebook mereka; Dengan demikian, dengan mengklik link profil, pengguna dapat dengan 

mudah memperoleh informasi seperti usia, jenis kelamin, ketertarikan, lokasi, dan status 

perkawinan (Habibi, et al, 2014). Selain itu, pengguna lain memiliki kesempatan untuk saling 

mengenal melalui fungsi jejaring sosial dan aktifitas. Melalui penelitian mereka, Habibi, et al 

(2014) mengamati bahwa dalam banyak kasus, akan terjadi di mana beberapa anggota 

komunitas akan mengunjungi profil satu sama lain sebelum menjawab pertanyaan di 

komunitas, atau mereka dapat menambahkan anggota lain sebagai teman jika mereka 

menemukan bahwa pengguna lain tersebut memiliki hubungan dan tujuan yang sama dengan 

mereka. Sehingga dengan kata lain, Habibi, et al (2014), menyatakan bahwa sosial media 

dapat memungkinkan konsumen atau pengguna SNS untuk menciptakan koneksi, dan 

hubungan baru, tetapi mereka tidak menentukan karakteristik bagaimana cara pengguna SNS 

untuk dapat mempertahankan koneksi atau hubungan yang sudah ada. 
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 Oleh karena itu, karakteristik SNS inilah yang harus dimasukkan dalam studi tentang 

pengalaman komunitas merek di SNS dan hubungan antara pengalaman dengan komitmen. 

Penelitian ini menyebutnya yaitu pengalaman berbasis hubungan, di mana konsisten dengan 

konteks sosial (Habibi, et al, 2014). Konteks sosial penting dari perspektif merek, karena 

anggota memiliki akses untuk mengunjungi profil anggota komunitas dan perusahaan, di 

mana dapat memengaruhi persepsi mereka terhadap merek tersebut (Naylor et al., 2012). 

Dalam penelitian saat ini, konsep relationship-based experience mengacu pada pengalaman 

konsumen yang terlibat dalam aktifitas bersama-sama atau relasi yang sudah ada di media 

sosial, baik secara aktif maupun pasif. 

 Faktanya, anggota komunitas merek di SNS berharap untuk dapat memertahankan 

hubungan sosial mereka di komunitas merek tersebut (Kang, et al, 2014). Jika pengguna atau 

anggota komunitas merek di SNS sudah mengenal dan memiliki hubungan dengan satu sama 

lain, maka akan terjadi dialog dan aktifitas, sehingga dapat merangsang interaksi anggota 

komunitas dan meningkatkan komitmen di komunitas tersebut. Pengguna SNS sering fokus 

pada keanggotaan komunitas mereka untuk membangun dan meningkatkan hubungan 

mereka, sehingga mereka akan mengalami rasa memiliki dan persatuan melalui hubungan 

atau jaringan tersebut (Huang, Kim, & Kim, 2013). 

 Sedangkan menurut (Brakus et al., 2009) menemukan bahwa pengalaman hubungan 

tidak berpengaruh signifikan terhadap komitmen merek. Menurut dari temuan ini juga 

menyatakan bahwa komitmen merek dapat terbentuk bahkan ketika pelanggan tidak memiliki 

hubungan pribadi, dan keakraban dengan orang lain. 

 Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Wang, Cao, dan Park (2019) menyatakan 

bahwa pengalaman berbasis hubungan memiliki pengaruh positif pada komitmen komunitas 
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dalam konteks komunitas merek di SNS. Untuk penelitian ini hipotesis yang dikemukakan 

adalah: 

H4. Pengalaman berbasis hubungan memiliki pengaruh positif pada komitmen komunitas 

dalam konteks komunitas merek di SNS. 

2.5 Komitmen di Komunitas Merek SNS 

 Bagozzi dan Dholakia (2006) mengkategorikan komunitas merek sebagai “… 

sekelompok konsumen atau anggota komunitas dengan antusiasme yang sama terhadap 

merek, dan identitas sosial yang berkembang dengan baik, di mana anggota komunitas 

terlibat bersama dalam melakukan tindakan kelompok untuk mencapai tujuan bersama 

dan/atau mengekspresikan sentimen bersama dan berkomitmen ”. Komunitas merek biasanya 

dibentuk untuk tujuan berbagi pengetahuan tentang merek, sejarah merek, dan pengalaman 

mengkonsumsi merek tertentu. Anggota komunitas dapat membantu perusahaan untuk 

menarik individu dan membangun koneksi yang baik dan berhasil melalui membangun 

hubungan jangka panjang (Stokburger-Sauer, 2010).  

 Penelitian sebelumnya juga telah menemukan bahwa komitmen di komunitas merek 

adalah salah satu faktor penting dalam membentuk sikap merek dan niat pembelian 

(Dijkmans, Kerkhof, & Beukeboom, 2015; Hur et al, 2011). Penelitian sebelumnya juga telah 

menunjukkan bahwa pelanggan yang berpartisipasi di dalam komunitas merek SNS akan 

memiliki dampak yang positif terhadap kinerja pemasaran (Kamboj, et al, 2018; Laroche, et 

al, 2013). Dalam konteks pemasaran relasional, komitmen di komunitas online akan mengacu 

pada sikap setiap anggota terhadap komunitas merek online tersebut (Hur, et al, 2011). Dalam 

hal ini, komitmen komunitas merek online didefinisikan sebagai faktor sikap yang 

menggambarkan pengakuan pengguna SNS atau anggota komunitas terhadap hubungan 

berkelanjutan dengan komunitas online, dan hubungan perusahaan dengan anggota komunitas 
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merek atau keyakinan mereka bahwa menjalin hubungan itu sangat penting dan berharga 

(Morgan & Hunt, 1994). 

 Menurut penelitian sebelumnya yang membahas tentang komunitas merek, emosi 

konsumen di komunitas merek dapat dibentuk melalui komunitas merek, yang mencakup 

emosi positif dan emosi negatif (Muniz & O'Guinn, 2001). Literatur tentang pemasaran di 

media sosial menunjukkan jika konten, informasi, kualitas dan citra merek di komunitas 

online dibuat secara baik dan menarik, maka komunitas dapat membentuk sikap merek 

anggota komunitas melalui transfer emosional, dan akan mendapatkan evaluasi yang positif 

dari anggota komunitas terhadap merek komunitas online tersebut (Taiminen & Karjaluoto, 

2017). Sebuah penelitian baru-baru ini, mengenai hasil dari identifikasi pengguna komunitas 

merek di Facebook dan menunjukkan bahwa mengidentifikasi konsumen atau anggota 

komunitas online dapat membentuk komitmen komunitas merek dan hubungan komunitas 

merek dapat diubah melalui efek pemasaran, seperti niat pembelian dan WOM (Demiray & 

Burnaz, 2019).  

 Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Wang, Cao, dan Park (2019) menyatakan 

bahwa komitmen di komunitas merek SNS memiliki pengaruh positif terhadap sikap merek. 

Untuk penelitian ini hipotesis yang dikemukakan adalah: 

H5. Komitmen di komunitas merek SNS memiliki pengaruh positif terhadap sikap merek. 

 Berdasarkan teori identitas sosial, penelitian sebelumnya telah membuktikan bahwa 

pelanggan atau anggota komunitas merek akan cenderung mendukung produk dan merek di 

dalam komunitas mereka tersebut (Algesheimer, et al, 2005; Muniz & O'Guinn, 2001). 

Perusahaan dapat memberikan pengetahuan dan komunikasi (bahasa dan konten) yang lebih 

baik dan menarik tentang produk tersebut kepada anggota komunitas merek online melalui 

anggota komunitas mereka atau karyawan perusahaan. Oleh karena itu, konsumen akan lebih 
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mengenal produk merek yang ada di komunitas online tersebut (Casaló, et al, 2007). 

Thompson dan Sinha (2008), menyatakan bahwa adanya keanggotaan dan partisipasi di 

dalam komunitas merek akan menyebabkan adanya rasa loyalitas atau setia di antara anggota 

komunitas online. Oleh karena itu, anggota komunitas dapat berasumsi bahwa individu yang 

setia dan berkomitmen terhadap komunitas merek, seperti di Facebook lebih mungkin akan 

mengembangkan perilaku WOM yang positif dan meningkatkan niat beli anggota komunitas 

terhadap produk perusahaan merek tersebut. 

  Menggunakan teori identitas sosial, penelitian sebelumnya juga telah menunjukkan 

bahwa pengguna di dalam komunitas merek akan cenderung mendukung dan menyukai 

produk merek di komunitas online mereka (Muniz & O' Guinn, 2001). Penelitian sebelumnya 

juga telah menemukan bahwa komitmen di komunitas merek adalah salah satu faktor penting 

dalam membentuk sikap merek dan niat pembelian (Dijkmans, Kerkhof, & Beukeboom, 

2015; Hur et al, 2011). Jang, et al, (2007), menegaskan bahwa komitmen di komunitas merek 

online merupakan faktor motivasi untuk emosi dan perilaku yang berkaitan dengan merek. 

Seperti pengguna facebook yang berpartisipasi di dalam komunitas merek Zara ditemukan 

bahwa mereka akan terus mengembangkan komitmen komunitas merek di SNS dan 

komitmen tersebut akan meningkatkan loyalitas merek (Gamboa & Gonçalves, 2014). 

Konsumen yang bergabung di komunitas merek SNS dapat mengevaluasi merek dengan baik, 

seperti mengevaluasi sikap merek, ekuitas merek, dan niat pembelian (Beukeboom, Kerkhof, 

& de Vries, 2015); anggota komunitas online akan cenderung menghabiskan lebih banyak 

uang untuk membeli atau memakai produk merek tersebut (Dijkmans et al, 2015).  

 Sedangkan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Damanik (2021) menyatakan 

bahwa tidak terdapat pengaruh positif signifikan antara komitmen terhadap niat beli secara 

online. Hal ini disebabkan karena perilaku pelanggan dalam melakukan berbelanja tidak 

secara rutin dilakukan secara online. Masih banyak pelanggan yang menggunakan secara 
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manual. Sehingga komitmen di komunitas online tidak berpengaruh positif terhadap niat beli 

secara online. 

 Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Demiray & Burnaz (2019), menemukan 

bahwa komitmen di komunitas merek berdampak secara positif terhadap niat pembelian. 

Penelitian terdahulu selanjutnya yang dilakukan oleh Moniharapon, et al (2017), menemukan 

bahwa komitmen secara positif mempengaruhi terhadap niat beli pelanggan. Untuk penelitian 

ini hipotesis yang dikemukakan adalah: 

H6. Komitmen di komunitas merek SNS memiliki pengaruh positif terhadap niat beli  

2.6 Sikap Merek  

 Sikap (attitude) adalah suatu mental syaraf sehubungan dengan kesiapan untuk 

menanggapi, diorganisasi melalui pengalaman dan memiliki pengaruh yang mengarahkan dan 

atau dinamis terhadap pelaku (Setiadi 2003). Sikap terhadap merek (brand attitude) 

merupakan komponen paling abstrak dari asosiasi merek dan didefinisikan sebagai evaluasi 

keseluruhan tentang merek yang dilakukan oleh konsumen (Keller, 1998) dan merefleksikan 

respon konsumen terhadap merek tersebut. Penelitian yang dilakukan Zeithaml, (1988) ; 

Keller, (1993) dalam Kurniawati (2009) menyatakan sikap merek (brand attitude) dapat 

dibentuk dari kepercayaan tentang atribut intrinsik dari suatu merek dan juga manfaat 

fungsional serta pengalaman yang menyertainya. 

 Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Peyrot dan Van Doren (dalam 

Kurniawati, 2009), disimpulkan bahwa terdapat hubungan positif antara sikap merek (brand 

attitude) terhadap niat pembelian konsumen. Hal ini terjadi ketika konsumen merasa puas 

terhadap produk atau jasa yang diterima dari suatu perusahaan penyedia barang atau jasa 

tersebut maka sangat besar kemungkinan bagi konsumen untuk melakukan pembelian 

terhadap merek tersebut.  
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 Penelitian yang dilakukan oleh Howard dan Seth (dalam Kurniawati, 2009) 

menyatakan jika suatu merek dapat memberikan kepuasan, maka potensi merek untuk 

memenuhi alasan keinginan konsumen untuk membeli tersebut akan meningkat. Dengan 

demikian kemungkinan konsumen membeli merek tersebut juga akan meningkat. Melakukan 

pembelian merek dan ternyata merek tersebut dapat memuaskan konsumen, maka pembeli 

tersebut akan menunjukkan satu proses keputusan pembelian yaitu dilakukan secara rutin, di 

mana dalam tahap-tahap pembelian selanjutnya akan terstruktur dengan baik, sehingga 

mendorong percepatan proses pengambilan keputusan untuk membeli. 

 Teori alasan tindakan (The theory of reason action atau TRA) menjelaskan hubungan 

antara sikap dan perilaku (Ajzen, 1991) dan menunjukkan bahwa konsumen adalah individu 

yang rasional dengan kemampuannya untuk memproses informasi pengambilan keputusan. 

TRA menjelaskan bahwa sikap adalah kecenderungan psikologis untuk membentuk evaluasi 

yang mendukung atau menentang objek tertentu sampai tingkat tertentu dan perilaku itu 

merupakan fungsi dari sikap individu. Sikap merek merupakan variabel klasik untuk 

memahami dan memprediksi pilihan merek konsumen, mengacu pada evaluasi internal 

konsumen terhadap merek, yang dicirikan oleh stabilitas dan keberlanjutan relatif (Ajzen & 

Fishbein, 1977; Mitchell & Olson, 1981). Sikap merek berkembang dari keterpaparan 

terhadap merek, yang merupakan pengetahuan tentang atribut fungsional dan simbolis merek 

yang dibentuk oleh konsumen melalui pengalaman fisik suatu produk/jasa atau konten desain 

pemasaran (Keller, 1993).  

 Penelitian sebelumnya yang membahas tentang iklan di SNS telah menemukan bahwa 

aktifitas periklanan di SNS perusahaan dapat meningkatkan sikap merek konsumen, dan 

sikap merek yang terbentuk berdasarkan iklan SNS dapat memprediksi niat beli konsumen 

(Bruhn, Schoenmueller, & Schäfer, 2012; Yang, 2012). Selain itu, evaluasi yang positif dari 

sebuah postingan di komunitas merek online terbukti memiliki hubungan dengan sikap merek 
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yang positif juga dan menghasilkan niat pembelian yang lebih tinggi (Schivinski & 

Dabrowski, 2016).  

Penelitian sebelumnya yang dilakukan Putra (2017) menemukan bahwa sikap merek 

tidak berpengaruh secara signifikan terhadap niat beli. Menurutnya konsumen melakukan 

pembelian bukan hanya mempertimbangkan dari kualitas, dan manfaat dari suatu merek. 

Konsumen juga mempertimbangkan harga dan promosi yang ditawarkan oleh merek tertentu. 

Dalam penelitiannya variabel harga yang memiliki pengaruh paling signifikan terhadap niat 

beli. 

Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Wang, Cao, dan Park (2019) menyatakan 

bahwa sikap merek di komunitas merek SNS memiliki pengaruh positif terhadap niat 

membeli. Penelitian lain yang dilakukan oleh Kurniawati (2009), menemukan dan 

berdasarkan hasil analisis yang dilakukan dapat disimpulkan bahwa hipotesis yang telah diuji 

berbunyi ”Sikap merek berpengaruh positif terhadap niat beli” dapat diterima dan 

berpengaruh secara positif. Untuk penelitian ini hipotesis yang dikemukakan adalah: 

H7. Sikap merek SNS memiliki pengaruh positif terhadap niat beli. 

2.7 Niat Membeli 

Niat pembelian merupakan rencana individu dalam melakukan pembelian barang (Spears 

dan Singh, 2004). Niat pembelian mewakili kemungkinan konsumen untuk merencanakan 

atau bersedia membeli produk atau layanan dimasa mendatang. Ini berarti ketika konsumen 

memiliki niat yang lebih kuat terhadap perilaku tertentu, mereka memiliki kemungkinan lebih 

besar untuk melakukan perilaku ini di masa depan. Perilaku pra-pembelian melibatkan 

konsumen yang mengumpulkan informasi tentang produk dan toko ritel untuk mengevaluasi 

keputusan pembelian yang mereka lakukan (Wang dkk., 2013). Motivasi konsumen yang 
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tinggi adalah cara terbaik untuk memprediksi kemungkinan perilaku tertentu dimasa depan 

(Molinari dkk., 2008). 

 Dalam proses pengambilan keputusan, langkah-langkah yang dilalui pelanggan untuk 

memutuskan produk dan layanan apa yang akan dibeli disebut proses niat beli atau proses 

pengambilan keputusan pembelian dan keputusan untuk membeli (Lin dan Lu, 2010). 

Menurut Plessis dan Rousseau (2007 dalam Oosthuizen (2014) proses pengambilan 

keputusan melibatkan identifikasi kebutuhan yang harus dipenuhi, mencari informasi yang 

relevan mengenai manfaat produk dan kualitas produk, mengevaluasi semua produk yang 

tersedia yang dapat memuaskan kebutuhan seseorang untuk membeli, membeli dan 

mengkonsumsi produk yang dipilih dan kemudian mengevaluasi apakah produk tersebut 

memenuhi keinginan dan kebutuhan. Perilaku konsumen mempengaruhi keputusan 

pembelian dan bagaimana konsumen memutuskan untuk bertindak dalam memenuhi 

kebutuhan. Proses pembelian melibatkan masalah yang membutuhkan penyeleseaian dan 

merupakan proses yang tidak berwujud untuk memenuhi kebutuhan yang dirasakan. 

  

 

 

  

 

 

 Niat pembelian mengacu pada kemungkinan bahwa pelanggan, yang berada dalam 

posisi pembelian, membeli merek tertentu dari kategori produk (Crosno dkk., 2009). 
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Peningkatan kemampuan untuk membeli menyebabkan peningkatan kemungkinan 

pembelian. Niat pembelian dipengaruhi oleh beberapa faktor eksternal seperti merek yang 

dijual ditoko, fisik lokasi dan waktu dan beberapa faktor intrinsik seperti memenuhi 

kebutuhan, memuaskan preferensi dan menempatkan konsumen pada posisi yang lebih baik 

(Luo dkk., 2011).  
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2.8 Kerangka Penelitian 

 Penelitian ini mengemukakan sebuah kerangka penelitian atau model penelitian 

sebagai mana yang telah disampaikan. Variabel yang digunakan ada 7, yaitu pengalaman 

informasi, pengalaman hiburan, pengalaman homofili, pengalaman berbasis hubungan, 

komitmen di komunitas merek SNS, sikap merek, dan niat membeli. Bagan atau hubungan 

antar variabel sebagai berikut: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sesuai dengan gambar 2.1, dalam penelitian ini terdapat empat variabel independen 

yaitu pengalaman informasi, pengalaman hiburan, pengalaman homofili, dan pengalaman 

berbasis hubungan. Dua variabel yang merupakan mediator yaitu komitmen di komunitas 

merek SNS, dan sikap merek. Satu variabel dependen yaitu niat membeli.
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Gambar 2.1 Skema kerangka penelitian 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Lokasi Penelitian 

 Pada dasarnya penelitian ini dilakukan di Yogyakarta. Namun, dalam mengumpulkan 

data peneliti tidak hanya mengumpulkan di Yogyakarta. Data dikumpulkan dari semua orang 

di Indonesia yang memenuhi kriteria untuk menjadi responden. Alasannya adalah karena 

pengguna media sosial (facebook, instagram, dan whatsapp) banyak tersebar di seluruh 

daerah Indonesia. 

3.2 Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel Penelitian 

 Penelitian ini terdiri dari empat variabel independen yaitu pengalaman informasi, 

pengalaman hiburan, pengalaman homofili, dan pengalaman berbasis hubungan. Dua variabel 

yang merupakan mediasi yaitu komitmen di komunitas merek SNS, dan sikap merek. Serta 

satu variabel dependen yaitu niat membeli. Definisi operasional dan pengukuran masing-

masing variabel dapat dijelaskan sebagai berikut: 

3.2.1 Pengalaman Informasi 

Pengalaman informasi di komunitas online didefinisikan sebagai pengalaman keseluruhan 

yang diperoleh anggota komunitas online dari interaksinya di komunitas online merek 

tertentu dengan anggota komunitas yang lain (Nambisan & Watt, 2011). Menurut LaRose 

(2009) pengalaman adalah pristiwa atau informasi lain yang sebelumnya diterima secara 

luas dari orang lain yang memiliki komitmen di komunitas online. Menurut Wang, Cao, 

dan Park (2019) beberapa indikatornya yaitu : 

 Komunitas merek media sosial (facebook/instagram/whatsapp) ini menawarkan 

sumber informasi yang baik. 
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 Informasi dalam komunitas (facebook/instagram/whatsapp) merek media sosial ini 

akurat. 

 Informasi dalam komunitas (facebook/instagram/whatsapp) merek media sosial ini 

berguna. 

3.2.2 Pengalaman Hiburan 

 Nilai dan pengalaman hiburan didefinisikan yaitu sebagai hadiah yang tidak 

berwujud, hadiah tersebut dicari dan ingin didapatkan oleh anggota komunitas merek 

(Wasko & Faraj, 2000). Ini mengacu bagaimana cara anggota komunitas merek online 

mencari pengalaman untuk kesenangan, relaksasi serta untuk menghabiskan waktu luang 

mereka, dan untuk kepentingan pribadi mereka. Menurut Wang, Cao, dan Park (2019) 

beberapa indikatornya yaitu : 

 Komunitas merek di media sosial (facebook/instagram/whatsapp) ini memberi 

hiburan yang menarik. 

 Komunitas merek media sosial (facebook/instagram/whatsapp) ini menambah 

kebahagiaan dalam kehidupan sehari-hari saya. 

 Konten komunitas merek media sosial (facebook/instagram/whatsapp) ini dapat 

membuat saya bahagia. 

3.2.3 Pengalaman Homofili 

 Homofili adalah sebuah persepsi seseorang tentang kesamaan dengan orang lain 

seperti sikap, latar belakang, nilai, tujuan dan penampilan (Mccroskey et al., 1975; Rogers 

& Bhowmik, 1970). Teori homofili dinyatakan bahwa orang yang memiliki kesamaan atau 

tujuan yang sama dengan orang lain maka akan lebih sering menjalin kontak atau 

hubungan dengan orang lain tersebut daripada dengan orang yang tidak memiliki kesamaan 

dengan mereka atau tujuan mereka (McPherson, Smith-Lovin, & Cook, 2001). Menurut 
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Wang, Cao, dan Park (2019) beberapa indikatornya yaitu : 

 Ada banyak konten yang sesuai atau cocok dengan saya di komunitas merek media 

sosial (facebook/instagram/whatsapp) ini. 

 Para pengguna di komunitas merek media sosial ini (facebook/ instagram/ whatsapp) 

kebanyakan memiliki pemikiran yang sama dengan saya. 

 Pengguna di komunitas merek media sosial ini (facebook/instagram/whatsapp) 

bergabung karena memiliki tujuan yang sama dengan saya. 

3.2.4 Pengalaman Berbasis Hubungan 

 Pengalaman komitmen berbasis hubungan antara perusahaan dengan anggota 

komunitas, dan hubungan antara anggota komunitas dengan anggota lainnya akan 

memengaruhi perilaku anggota komunitas untuk tetap setia di komunitas, dan berpengaruh 

secara positif terhadap kesediaan anggota komunitas tersebut untuk membeli merek 

perusahaan tersebut (Henning, Thurau et al., 2002). Sehingga dengan kata lain, 

pengalaman komitmen berbasis hubungan dapat mengurangi kesempatan anggota 

komunitas merek untuk beralih ke merek lain, serta memperkuat hubungan antara anggota 

komunitas dengan perusahaan, dan selanjutnya akan memicu keinginan anggota komunitas 

untuk tetap membeli merek tersebut. Menurut Wang, Cao, dan Park (2019) beberapa 

indikatornya yaitu : 

 Saya kenal dengan banyak orang yang bergabung dalam komunitas media sosial ini 

(facebook/instagram/whatsapp). 

 Saya berpartisipasi dalam komunitas merek media sosial ini 

(facebook/instagram/whatsapp) karena rekomendasi dari teman. 

 Saya dengan senang hati merekomendasikan teman-teman saya untuk berpartisipasi 

dalam komunitas merek media sosial ini (facebook/instagram/whatsapp). 
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 Beberapa orang yang saya kenal aktif menggunakan komunitas merek media sosial 

ini (facebook/instagram/whatsapp). 

 Beberapa orang yang saya kenal aktif berpartisipasi dalam mengembangkan 

hubungan lewat komunitas merek media sosial ini (facebook/instagram/whatsapp). 

3.2.5 Komitmen di Komunitas Merek SNS 

 Bagozzi dan Dholakia (2006) mengkategorikan komunitas merek sebagai “… 

sekelompok konsumen atau anggota komunitas dengan antusiasme yang sama terhadap 

merek, dan identitas sosial yang berkembang dengan baik, di mana anggota komunitas 

terlibat bersama dalam melakukan tindakan kelompok untuk mencapai tujuan bersama 

dan/atau mengekspresikan sentimen bersama dan berkomitmen ”. Komunitas merek 

biasanya dibentuk untuk tujuan berbagi pengetahuan tentang merek, sejarah merek, dan 

pengalaman mengkonsumsi merek tertentu. Anggota komunitas dapat membantu 

perusahaan untuk menarik individu serta membangun koneksi yang baik dan berhasil 

melalui membangun hubungan jangka panjang (Stokburger-Sauer, 2010). Menurut Wang, 

Cao, dan Park (2019) beberapa indikatornya yaitu : 

 Ada rasa memiliki dengan bergabung dalam komunitas merek media sosial ini 

(facebook/instagram/whatsapp). 

 Saya akan tetap mengunjungi komunitas merek media sosial ini 

(facebook/instagram/whatsapp). 

 Saya tidak keberatan untuk bertukar informasi dan pendapat dengan anggota 

komunitas media sosial ini (facebook/instagram/whatsapp). 

 Saya tidak keberatan mengumpulkan informasi melalui komunitas media sosial ini 

(facebook/instagram/whatsapp). 

3.2.6 Sikap Merek 
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 Sikap terhadap merek (brand attitudes) yaitu komponen paling abstrak dari asosiasi 

merek dan didefinisikan sebagai evaluasi keseluruhan tentang merek yang dilakukan oleh 

konsumen (Keller, 1998) dan merefleksikan respon konsumen terhadap merek tersebut. 

Brand attitudes dapat dibentuk dari kepercayaan tentang atribut intrinsik dari suatu merek 

dan juga manfaat fungsional serta pengalaman yang menyertainya yang dibahas oleh 

Zeithaml, 1988; Keller, 1993 (dalam Dyah 2009). Menurut Wang, Cao, dan Park (2019) 

beberapa indikatornya yaitu : 

 Merek di komunitas media sosial (facebook/instagram/whatsapp) ini bermanfaat. 

 Merek di komunitas media sosial (facebook/instagram/whatsapp) ini dapat 33ember 

saya perasaan yang baik. 

 Merek di komunitas media sosial (facebook/instagram/whatsapp) ini cukup digemari 

masyarakat. 

3.2.7 Niat Membeli 

 Niat beli adalah tahap kecenderungan responden untuk bertindak sebelum 

keputusan membeli benar-benar dilaksanakan, dapat juga disebut pembelian 33ariab. 

Pembelian 33ariab adalah pembelian yang benar-benar dilakukan oleh konsumen (Kinnear 

& Taylor, 1995). Menurut Kotler (2012), niat beli konsumen merupakan evaluasi purna 

beli atau hasil evaluasi setelah membandingkan apa yang dirasakan dengan harapannya. 

Niat beli merupakan sesuatu yang berhubungan dengan rencana konsumen untuk membeli 

produk tertentu, serta berapa banyak unit produk yang dibutuhkan pada periode 

tertentuMenurut Wang, Cao, dan Park (2019) beberapa indikatornya yaitu : 

 Saya akan merekomendasikan media sosial (facebook/instagram/whatsapp) ini 

kepada teman saya apabila ingin membeli suatu produk. 

 Saya akan berkomentar positif tentang produk atau jasa yang ditawarkan lewat 
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media sosial (facebook/instagram/whatsapp) ini kepada teman saya apabila ingin 

membeli suatu produk. 

 Saya akan merekomendasikan media sosial (facebook/instagram/whatsapp) ini 

kepada orang lain apabila ingin bertransaksi online. 

 Saya akan membeli produk atau jasa yang ditawarkan lewat media sosial ini. 

 Ada kemungkinan bahwa saya akan mempertimbangkan untuk 

membeli/bertransaksi lewat media sosial (facebook/instagram/whatsapp) ini. 

 Saya tidak keberatan membeli dari media sosial (facebook/instagram/whatsapp) ini. 

Meski harganya sedikit lebih mahal. 

Pada penelitian ini pengukuran varabel dikembangkan menggunakan skala Likert-type 7-

point: 

 Sangat Tidak Setuju (STS) : 1 

 Tidak Setuju (TS)  : 2 

 Kurang Setuju (KS)  : 3 

 Netral (N)   : 4 

 Agak Setuju (AS)  : 5 

 Setuju (S)   : 6 

 Sangat Setuju (SS)  : 7 

3.3 Populasi dan Sampel Populasi 

 Menurut Sekaran, et al (2016) populasi merupakan seluruh kelompok orang, 

peristiwa, atau hal-hal menarik yang diinginkan oleh peneliti untuk diselidiki. Populasi pada 

penelitian ini adalah pengguna media sosial di Indonesia yang bergabung di komunitas merek 

online (facebook/instagram/whatsapp). Jumlah populasi sangat banyak dan tidak diketahui 

secara angka pasti. 
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 Sampel adalah sebagian dari populasi yang memiliki karakteristik yang relatif sama 

dan dianggap dapat mewakili populasi (Sugiyono, 1999). Metode sampling non probabilitas 

atau yang di maksud metode convenience sampling adalah metode pengambilan sampel yang 

akan digunakan dalam penelitian ini. Convinience sampling merupakan teknik yang 

digunakan yaitu dengan memilih populasi secara kebetulan dan cocok untuk dijadikan 

anggota sampel. Responden yang dapat mengisi kuesioner melalui Google form dan sesuai 

dengan kriteria penelitian akan digunakan dalam teknik sampling. 

 Menurut Hair, et al (2006) jumlah sampel yang representative tergantung jumlah 

indikator dikalikan 5 sampai 10. Jumlah sampel pada penelitian ini adalah :  

Responden = Total Indikator x 5 = 27 x 5 = 135  

Jadi penelitian ini harus mendapatkan minimal 135 responden. Namun, setelah peneliti 

menyebarkan kuesioner maka responden yang didapatkan yaitu sebanyak 244 responden. 

3.4 Jenis dan Teknik Pengumpulan Data 

 Penelitian ini akan menggunakan data primer melalui survei dengan kuesioner yang 

diisi oleh responden. Pengumpulan data melalui kuesioner dipilih karena lebih mudah 

digunakan dan dilakukan. Cara pengumpulan data primer dengan membagikan kuesioner 

online melalui Google Form pada responden yang bergabung di komunitas merek online 

(facebook/instagram/whatsapp). 

 Jenis kuesioner yang digunakan adalah kuesioner tertutup yaitu kuesioner yang 

menyediakan pertanyaan dan jawaban sehingga responden dapat menjawab pertanyaan dan 

tanggapan secara terbatas pada pilihan jawaban yang telah disediakan oleh peneliti. 

Susunan kuesioner terdiri dari empat bagian yaitu : 

 Bagian 1 : pernyataan tentang pengalaman informasi 

 Bagian 2 : pernyataan tentang hiburan 
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 Bagian 3 : pernyataan tentang homofili 

 Bagian 4 : pernyataan tentang pengalaman berbasis hubungan 

 Bagian 5 : pernyataan tentang komitmen di komunitas merek  

 Bagian 6 : pernyataan tentang sikap merek 

 Bagian 7 : pernyataan tentang niat membeli 

Sebelum pengumpulan data dilakukan, peneliti akan menguji kelayakan instrument 

dengan melakukan uji validitas dan reliabilitas. Uji validitas digunakan untuk mengukur 

valid atau tidaknya suatu kuesioner. Menurut Ghozali (2014), data dapat dikatakan valid 

dengan membuktikan nilai faktor loading disemua bagian variabelnya sebesar diatas > 0.5 

Menurut Ghozali (2014) uji reliabilitas dalam penelitian ini, perhitungan pengujian 

yang digunakan yaitu dengan koefisien Cronbach’s Alpha di mana butir pertanyaan 

dinyatakan reliabel apabila koefisien Cronbach’s Alpha > 0,7. Untuk menghitung Validitas 

dan reliabilitas digunakan program SPSS dengan responden minimal 40 agar mendekati 

kurva normal. 

 Uji Validitas dan Uji Reliabilitas Instrumen  

Uji validitas untuk mengetahui keakuratan item yang diukur. Pengujian validitas dapat 

dilakukan dengan menggunakan pendekatan product moment correlation (r) dan uji indikator 

yang dikatakan valid jika r hitung lebih besar dan positif dari r tabel (Ghozali, 2016). 

Reliabilitas atau keandalan merupakan suatu pengukuran yang menunjukkan sejauh 

mana pengukuran tersebut tanpa bias (bebas kesalahan – error free) dan karena itu menjamin 

pengukuran yang konsisten lintas waktu dan lintas beragam item dalam instrumen (Sekaran, 

U et al 2016). Uji reliabilitas ditentukan oleh nilai cronbach alpha dengan nilai minimal 0,6 

(60%). Suatu kuesioner dikatakan reliabel jika memiliki nilai cronbach alpha di atas nilai 

tersebut. 
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Pada penelitian ini, nilai r tabel dengan sampel responden sebanyak 40 orang adalah 

0,312. Hasil uji validitas dan reliabilitas ditunjukkan pada tabel 3.1 dan tabel 3.2 

Tabel 3. 1 Uji Validitas Instrumen  

Variabel Indikator 

r 

hitung 

r tabel 

(N-40) 

Keterangan 

 

 

Pengalaman Informasi 

 

 

PI3 0,795 0,312 
Valid 

PI2 0,729 0,312 
Valid 

PI1 0,843 0,312 
Valid 

Pengalaman Hibran 

PH3 0,881 0,312 
Valid 

PH2 0,900 0,312 
Valid 

PH1 0,751 0,312 
Valid 

Pengalaman Homofili 

PHO3 0,720 0,312 
Valid 

PHO2 0,741 0,312 
Valid 

PHO1 0,726 0,312 
Valid 

Pengalaman Berbasis 

Hubungan 

PBH4 0,876 0,312 
Valid 

PBH5 0,919 0,312 
Valid 

PBH3 0,615 0,312 
Valid 

PBH2 0,526 0,312 
Valid 

PBH1 0,664 0,312 
Valid 
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Variabel Indikator 

r 

hitung 

r tabel 

(N-40) 

Keterangan 

Komitmen di 

Komunitas 

KK4 0,754 0,312 
Valid 

KK3 0,764 0,312 
Valid 

KK2 0,805 0,312 
Valid 

KK1 0,700 0,312 
Valid 

Sikap Merek 

SM3 0,708 0,312 
Valid 

SM2 0,806 0,312 
Valid 

SM1 0,883 0,312 
Valid 

Niat Membeli 

NM1 0,791 0,312 
Valid 

NM2 0,737 0,312 
Valid 

NM3 0,794 0,312 
Valid 

NM4 0,743 0,312 
Valid 

NM5 0,698 0,312 
Valid 

NM6 0,613 0,312 
Valid 
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Tabel 3.2 Uji Reliabilitas Instrumen 

Variabel Cronbach's 

Alpha 

Standart  

Cronbach’s 

Alpha 

Keterangan 

Pengalaman 

Informasi 

0,8 0,6 Reliabel 

Pengalaman 

Hiburan 

0,9 0,6 Reliabel 

Pengalaman 

Homofili 

0,8 0,6 Reliabel 

Pengalaman 

Berbasis 

Hubungan 

0,8 0,6 Reliabel 

Komitmen di 

Komunitas 

0,8 0,6 Reliabel 

Sikap Merek 0,8 0,6 Reliabel 

Niat Membeli 0,9 0,6 Reliabel 

Sumber: Olah Data, 2021 

Berdasarkan tabel 3.1 diketahui bahwa hasil uji validitas dari 40 responden, 

menunjukkan bahwa seluruh indikator pertanyaan menghasilkan nilai r hitung yang lebih 

besar daripada r tabel, sehingga dapat disimpulkan bahwa pertanyaan tersebut valid. maka 

dapat disimpulkan bahwa semua indikator dalam penelitian ini telah valid.  

Berdasarkan tabel 3.2, Juga dapat diketahui Cronbach Alpha untuk semua variabel: 

pengalaman informasi, pengalaman hiburan, pengalaman homofili, pengalaman berbasis 
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hubungan, komitmen di komunitas, sikap merek, dan niat membeli menunjukkan nilai di atas 

0,6. Dengan demikian, jawaban responden dari variabel penelitian adalah reliabel, sehingga 

kuesioner dari penelitian dapat digunakan untuk penelitian selanjutnya. 

3.5 Teknik Analisis Data 

Analisis terdiri dari : 

3.5.1 Analisis Deskriptif 

Analisis data dengan cara mengubah data mentah menjadi informasi yang dapat 

dipahami dengan ringkas dan jelas dengan kesimpulan secara umum. Analisis deskriptif ini 

memiliki profil responden atau karakteristik responden digunakan untuk memberikan 

penjelasan mengenai latar belakang responden.  

3.5.2 Analisis Statistik 

Analisis statistik merupakan sebuah penggunaan teknik statistika dalam sebuah 

analisis untuk membuktikan pengajuan hipotesis. Dalam penelitian ini, alat yang digunakan 

adalah Structural Equation Modeling (SEM). SEM merupakan gabungan kedua metode 

statistika yang terpisah yaitu metode persamaan simultan dan analisis faktor (Ghozali, 

2014). Penelitian ini menggunakan program aplikasi AMOS versi 24. Ada beberapa 

tahapan yang dilakukan dalam pengujian SEM (Structural Equation Modeling) yaitu : 

1. Uji Kualitas Data 

a. Ukuran Sampel 

Besarnya ukuran sampel memiliki peran penting dalam interpretasi hasil 

SEM karena ukuran sampel ini memberikan dasar untuk mengestimasi 

sampling error. Dengan model estimasi yang menggunakan Maximum 

Likelihood (ML) minimal sampel yang diperlukan ialah 100. Ketika sampel 

dinaikkan di atas nilai 100 maka akan meningkatkan sensitivitas dalam 

pendeteksian perbedaan antar data. Sehingga, Ghozali (2014) 
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merekomendasikan ukuran sampel yang digunakan antara 100 hingga 200 

sampel. 

b. Normalitas Data 

Uji normalitas harus dilakukan terlebih dahulu sebelum melakukan uji 

hipotesis untuk mengetahui apakah asumsi normalitas terpenuhi. Apabila 

asumsi normalitas terpenuhi maka dapat diolah lebih lanjut untuk pemodelan 

SEM. Uji normalitas dilakukan untuk mengevaluasi data apakah masuk 

dalam standar distribusi normal atau mendekatinya. Evaluasi normalitas 

dilakukan menggunakan critical ratio skewness value sebesar ± 2,58 pada 

taraf signifikansi 0,01. Data dikatakan berdistribusi normal apabila nilai 

critical ratio skewness value di bawah nilai 2.58 (Ghozali, 2014). 

c. Evaluasi Outlier 

Outlier merupakan observasi atau data yang memiliki karakteristik unik yang 

terlihat berbeda dari observasi-observasi yang lain dan muncul dalam bentuk 

nilai ekstrem, baik untuk sebuah variabel maupun variabel-variabel kombinasi. 

Adapun outlier dapat dievaluasi menggunakanan analisis terhadap multivariate 

outliers, dilihat dari nilai Mahalanobis Distance. Deteksi multivariate outliers 

dilakukan dengan memperhatikan nilai mahalanobis distance. Kriteria yang 

digunakan yaitu berdasarkan nilai Chi- square pada derajat kebebasan (degree 

of freedom) pada tingkat signifikansi p < 0,001 (Gozali, 2014). 

2. Uji Confirmatory Factor Analysis 

Confirmatory Factor Analysis (CFA) bertujuan untuk menguji apakah indikator-

indikator pembentuk variabel laten signifikan dan valid. Pengukuran CFA 

didasarkan pada uji validitas indikator kuesioner dan reliabilitas dari loading 

factor. Uji validitas menunjukkan bagaimana variabel (indikator) mampu atau 
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tidak merefleksikan variabel latennya. Nilai dari uji validitas yang memenuhi 

kriteria harus memiliki loading factor > 0.50. Uji reliabilitas menunjukkan sejauh 

mana pengukuran tersebut dapat memberikan hasil yang relatif tidak jauh berbeda 

dari pengukuran kembali pada objek yang sama. Construct Reliability yang baik 

adalah yang memiliki nilai > 0.70 (Ghozali, 2017).  

3. Menilai Kriteria Goodness-of-Fit 

Selanjutnya merupakan penilaian kesesuaian dalam pengukuran input yang 

digunakan dengan prediksi model atau biasa disebut goodness-of-fit. Sebelum 

langkah ini, telah dilakukan evaluasi kesesuaian data dengan asumsi dalam 

SEM. Setelah kesesuaian data asumsi SEM telah dievaluasi, dilanjutkan dengan 

penentuan kriteria yang digunakan dalam evaluasi model dan pengaruh yang 

ditunjukkan dalam model tersebut. Penilaian dilakukan untuk mengukur 

seberapa jauh model yang digunakan dapat menjelaskan data sampel yang ada 

yang didasari pada beberapa penilaian berikut (Ghozali, 2014) : 

a. Likelihood Ratio Chi-Square 

Likelihood Ratio Chi-Square (X2) menunjukkan ukuran fundamental dari 

overall fit. Semakin tinggi nilai chi-square dibandingkan dengan degree of 

freedom, akan menghasilkan nilai probabilitas (p) lebih kecil daripada 

tingkat signifikansi (α). Nilai chi-square yang semakin kecil berarti semakin 

baik karena input matriks kovarian antara prediksi dengan observasi yang 

nyata tidak menunjukkan perbedaan secara signifikan (Ghozali, 2014). 

b. CMIN/DF  

CMIN/DF adalah nilai chi-square yang dibagi dengan degree of freedom. 

Nilai rasio dalam mengukur fit adalah < 2 (Ghozali, 2014). 

c. GFI (Goodness of Fit Index) 



43 
 

Kriteria GFI merupakan ukuran non statistik dengan nilai yang berkisar 

antara 0 (poor fit) sampai dengan 1.0 (perfect fit). Fit yang lebih baik 

ditunjukkan dari nilai GFI yang semakin tinggi. Beberapa peneliti 

menyarankan nilai di atas 90% sebagai ukuran fit yang baik (Ghozali, 2014). 

d. RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) 

RMSEA adalah ukuran yang memperbaiki apabila terdapat kecenderungan 

statistic chi square menolak model dengan sampel yang jumlahnya besar. 

Ukuran RMSEA yang dapat diterima antara 0.05 sampai dengan 0.08 

(Ghozali, 2014). 

e. CFI (Comparative Fit Index) 

Comparative Fit Index besar indeks tidak dipengaruhi ukuran sampel 

karenasangat baik untuk mengukur tingkat penerimaan model. TLI dan 

indeks sangat dianjurkan, dikarenakan indeks ini relative tidak sensitive 

terhadap besarnya sampel Modifikasi Model dan kurang dipengaruhi 

kerumitan model nilai CFI yang berkisar antara 0-1. Nilai yang mendekati 1 

menunjukkan tingkat kesesuaian yang lebih baik. 

f. NFI (Normed Fit Index) 

NFI menunjukkan ukuran proporsi dari proposed model dan null model. 

Rentang nilai NFI antara 0 (no fit at all) sampai dengan 1.0 (perfect fit). 

Nilai NFI yang direkomendasikan yaitu > 0.90 (Ghozali, 2014). 

4. Modifikasi Model 

Apabila model tidak fit dengan data, maka dapat melakukan tindakan seperti 

memodifikasi model dengan menambahkan garis hubung, menambah variabel 

jika data tersedia atau mengurangi variabel. Modifikasi model didasari dengan 

melihat Modification Indices yang dihasilkan AMOS. 
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5. Uji Hipotesis 

Hipotesis-hipotesis yang ada akan diuji dengan melihat hasil analisis dari tanda 

dan besaran dari nilai signifikannya. Apabila tanda sesuai dengan teori dan nilai 

signifikan < 0,05, maka hipotesis diterima. Sedangkan, apabila tanda tidak 

sesuai teori dan nilai signifikan > 0,05 maka hipotesis ditolak. 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 Pada bab ini menjelaskan analisis penelitian yang berjudul “Pengaruh pengalaman, 

komitmen dan sikap merek, terhadap niat beli di media sosial.” Populasi pada penelitian ini 

adalah pengguna media sosial di Indonesia yang bergabung di komunitas merek online 

(facebook/instagram/whatsapp). Teknik pengambilan sampel yang digunakan pada penelitian 

ini adalah convenience sampling. Penelitian ini menggunakan data primer yang merupakan 

sumber data penelitian yang diperoleh peneliti secara langsung dari sumber asli (tanpa 

melalui perantara) melalui kuesioner Google Form dengan responden sebanyak 244 

responden. 

Analisis penelitian yang digunakan adalah Structural Equation Modeling (SEM) dengan 

menggunakan program AMOS 24. Analisis yang digunakan merupakan penyesuaian dari 

tahapan dalam analisis SEM pada bab sebelumnya. Evaluasi model SEM akan dianalisis 

untuk melihat kecocokan model yang diajukan. Setelah hasil pengolahan data telah didapat, 

maka akan diperoleh pembuktian dari hipotesis yang dikembangkan sebelumnya sebagai 

acuan untuk menarik kesimpulan. 

4.1 Analisis Deskriptif 

4.1.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin terdiri dari dua kategori, yaitu pria dan 

wanita. Berdasarkan hasil kuesioner dari 244 responden, maka diperoleh data seperti yang 

ditunjukkan pada tabel 4.1 berikut: 

Tabel 4.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Jenis kelamin Frekuensi Presentase 
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Pria 80 32,8% 

Wanita 164 67,2% 

Total 244 100% 

Sumber: Olah Data, 2021 

Berdasarkan data tersebut, dapat disimpulkan bahwa jumlah wanita dari seluruh sampel 

sebesar 164 orang atau 67,2% dari total keseluruhan sampel, kemudian untuk jumlah pria dari 

seluruh sampel sebesar 80 orang atau 32,8% dari total keseluruhan pada sampel. 

Kesimpulannya bahwa mayoritas responden untuk penelitian ini yaitu berjenis kelamin 

wanita. 

4.1.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

Karakteristik responden berdasarkan umur terdiri dari tujuh kategori, yaitu kurang dari 20 

tahun, 20 sampai 29 tahun, 30 sampai 39 tahun, dan lebih dari 40 tahun. Berdasarkan hasil 

kuesioner dari 244 responden, maka diperoleh data seperti yang ditunjukkan pada tabel 4.2 

berikut: 

Tabel 4.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia  

Usia Frekuensi Presentase 

Kurang dari 20 tahun 20 8,2% 

20 sampai 29 tahun 215 88,1% 

30 sampai 39 tahun 5 2% 

Lebih dari 40 tahun 4 1,6% 

Total 244 100% 

Sumber: Olah Data, 2021 
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Berdasarkan tabel 4.2, dapat diketahui bahwa mayoritas responden penelitian ini yaitu 

responden dengan usia 20 sampai 29 tahun sejumlah 215 responden atau 88,1%. Sedangkan 

pada kelompok usia yang lain, yaitu responden dengan usia kurang dari 20 tahun sejumlah 20 

responden atau 8,2%, responden dengan usia 30 sampai 39 tahun sejumlah 5 responden atau 

2%, dan responden dengan usia lebih dari 40 tahun sejumlah 4 responden atau 1,6%. 

Kesimpulannya bahwa mayoritas responden untuk penelitian ini yaitu dengan usia 20 sampai 

29 tahun. 

4.1.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 

Karakteristik responden berdasarkan pendidikan terakhir terdiri dari kategori SD/SMP, 

SMA/Sederajat, Diploma/Sarjana, Magister, dan responden yang memilih pendidikan 

lainnya. Berdasarkan hasil kuesioner dari 244 responden, maka diperoleh data seperti yang 

ditunjukkan pada tabel 4.3 berikut: 

Tabel 4.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 

Pendidikan Terakhir Frekuensi Presentase 

SD/SMP 1 0,4% 

SMA/Sederajat 137 56,1% 

Diploma/Sarjana 102 41,8% 

Magister 2 0,8 

Lainnya... 2 0,8 

Total 244 100% 

Sumber Data: Olah Data, 2021 

Berdasarkan tabel 4.3, dapat diketahui bahwa mayoritas responden penelitian ini yaitu 

responden dengan pendidikan terakhir SMA/Sederajat sejumlah 137 responden atau 56,1%. 

Sedangkan pada kelompok pendidikan terakhir yang lain, yaitu responden dengan pendidikan 



48 
 

terakhir SD/SMP sejumlah 1 responden atau 0,4%, responden dengan pendidikan terakhir 

Diploma/Sarjana sejumlah 102 atau 41,8%, responden dengan pendidikan terakhir Magister 

sejumlah 2 responden atau 0,8%, dan responden dengan pendidikan terakhir lainnya sejumlah 

2 responden atau 0,8%. Kesimpulannya bahwa mayoritas responden untuk penelitian ini yaitu 

dengan pendidikan terakhir SMA/Sederajat. 

4.1.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan Saat Ini 

Karakteristik responden berdasarkan pekerjaan saat ini terdiri dari kategori 

mahasiswa/pelajar, PNS/TNI/POLRI, wiraswasta, pegawai swasta, dan belum bekerja/ ibu 

rumah tangga. Berdasarkan hasil kuesioner dari 244 responden, maka diperoleh data seperti 

yang ditunjukkan pada tabel 4.4 berikut: 

Tabel 4. 4 Karakteristik Berdasarkan Pekerjaan Saat Ini 

Pekerjaan Saat Ini Frekuensi Prsentase 

PNS/TNI/POLRI 17 7% 

Wiraswasta 20 8,2% 

Mahasiswa/Pelajar 167 68,4% 

Pegawai Swasta 29 11,9% 

Belum Bekerja/Ibu Rumah Tangga 11 4,5% 

Total 244 100% 

Sumber: Olah Data, 2021 

Berdasarkan tabel 4.4, dapat diketahui bahwa mayoritas responden penelitian ini yaitu 

responden mahasiswa/pelajar sejumlah 167 responden atau 68,4%. Sedangkan pada 

kelompok pekerjaan yang lain, yaitu responden PNS/TNI/POLRI sejumlah 17 responden atau 

7%, responden wiraswasta sejumlah 20 responden atau 8,2%, responden pegawai swasta 
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sejumlah 29 responden atau 11,9%, dan responden belum bekerja/ibu rumah tangga sejumlah 

11 responden atau 4,5%. Kesimpulannya bahwa mayoritas responden untuk penelitian ini 

yaitu dengan pekerjaan saat ini mahasiswa/pelajar.  

4.1.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Rata-rata Pengeluaran Per Bulan 

Berdasarkan hasil kuesioner dari 244 responden, maka diperoleh data seperti yang 

ditunjukkan pada tabel 4.5 berikut: 

Tabel 4.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Rata-rata Pengeluaran Per bulan 

Rata-rata Pengeluaran Perbulan Frekuensi Presentase 

<Rp2.000.000 169 69,3% 

Rp2.000.000- Rp5.000.000 61 25% 

Rp5.000.000- Rp10.000.000 9 3,7% 

>Rp10.000.000 5 2% 

Total 244 100% 

Sumber: Olah Data,2021 

Berdasarkan tabel 4.5, dapat diketahui bahwa mayoritas responden penelitian ini yaitu 

responden dengan rata-rata pengeluaran per bulan kurang dari 2.000.000 sejumlah 169 

responden atau 69,3%. Sedangkan pada kelompok rata-rata pengeluaran per bulan yang lain, 

yaitu responden rata-rata pengeluaran perbulan 2.000.000 sampai 5.000.000 sejumlah 61 

responden atau 25%, responden rata-rata pengeluaran per bulan 5.000.000 sampai 10.000.000 

sejumlah 9 responden atau 3,7%, dan rata-rata pengeluaran per bulan lebih dari 10.000.000 

sejumlah 5 atau 2%. Kesimpulannya bahwa mayoritas responden untuk penelitian ini yaitu 

dengan rata-rata pengeluaran per bulan kurang dari 2.000.000. 
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4.1.6 Karakteristik Responden Berdasarkan Lama Penggunaan 

Facebook/Instagram/Whatsapp 

Karakteristik responden berdasarkan lama penggunaan facebook/instagram/whatsapp 

adalah kurang dari lima jam dalam seminggu, kurang dari dua jam per hari, kurang dari 

empat jam per hari, lebih dari empat jam per hari, saat weekend (sabtu-minggu) saja. 

Berdasarkan hasil kuesioner dari 244 responden, maka diperoleh data seperti yang 

ditunjukkan pada tabel 4.6 berikut: 

Tabel 4.6 Karakteristik Responden Berdasarkan Lama Penggunaan 

Facebook/Instagram/Whatsapp 

Lama Penggunaan 

Facebook/Instagram/Whatsapp 

Frekuensi Presentase 

Kurang Dari 5 Jam Dalam Seminggu 15 6,1% 

Kurang Dari 2 Jam Per Hari 40 16,4% 

Kurang Dari 4 Jam Per Hari 60 24,6% 

Lebih Dari 4 Jam Per Hari 125 51,2% 

Saat Weekend (Sabtu-Minggu) Saja 4 1,6% 

Total 244 100% 

Sumber: Olah Data,2021 

Berdasarkan tabel 4.6, dapat diketahui bahwa mayoritas responden penelitian ini yaitu 

responden dengan lama penggunaan facebook/instagram/whatsapp selama lebih dari 4 jam 

per hari sejumlah 125 responden atau 51,2%. Sedangkan pada kelompok lama penggunaan 

facebook/instagram/whatsapp yang lain, yaitu responden dengan waktu lama penggunaan 

facebook/instagram/whatsapp kurang dari 5 jam dalam seminggu sejumlah 15 responden atau 

6,1%, responden dengan waktu lama penggunaan facebook/instagram/whatsapp kurang dari 2 
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jam per hari sejumlah 40 responden atau 16,4%, responden dengan waktu lama penggunaan 

facebook/instagram/whatsapp kurang dari 4 jam per hari sejumlah 60 responden atau 24,6%, 

dan responden dengan waktu lama penggunaan facebook/instagram/whatsapp saat weekend 

(sabtu-minggu) saja sejumlah 4 responden atau 1,6%. Kesimpulannya bahwa mayoritas 

responden untuk penelitian ini yaitu responden dengan lama penggunaan 

facebook/instagram/whatsapp selama lebih dari 4 jam per hari. 

4.1.7 Karakteristik Responden Berdasarkan Lama Bergabung di 

Facebook/Instagram/Whatsapp  

Karakteristik responden berdasarkan lama bergabung di facebook/instagram/whatsapp 

adalah kurang dari 1 tahun, satu 1 sampai 2 tahun, 2 sampai 3 tahun, dan lebih dari 3 tahun. 

Berdasarkan hasil kuesioner dari 244 responden, maka diperoleh data seperti yang 

ditunjukkan pada tabel 4.7 berikut: 

Tabel 4.7 Karakteristik Responden Berdasarkan Lama Bergabung di 

Facebook/Instagram/Whatsapp 

Lama Bergabung Di 

facebook/instagram/whatsapp 

Frekuensi Presentase 

Kurang Dari 1 Tahun 3 1,2% 

1 Sampai 2 Tahun 2 0,8% 

2 Sampai 3 Tahun 20 8,2% 

Lebih Dari 3 Tahun 219 89,8% 

Total 244 100% 

Sumber: Olah Data, 2021 



52 
 

Berdasarkan tabel 4.7, dapat diketahui bahwa mayoritas responden penelitian ini yaitu 

responden dengan lama bergabung di facebook/instagram/whatsapp selama lebih dari 3 tahun 

sejumlah 219 responden atau 89,8%. Sedangkan pada kelompok dengan lama bergabung di 

facebook/instagram/whatsapp yang lain, yaitu responden lama bergabung di 

facebook/instagram/whatsapp selama kurang dari 1 tahun sejumlah 3 responden atau 1,2%, 

responden lama bergabung di facebook/instagram/whatsapp selama 1 sampai 2 tahun 

sejumlah 2 responden atau 0,8%, dan responden lama bergabung di 

facebook/instagram/whatsapp selama 2 sampai 3 tahun sejumlah 20 responden atau 8,2%. 

Kesimpulannya bahwa mayoritas responden untuk penelitian ini yaitu responden dengan 

lama bergabung di facebook/instagram/whatsapp selama lebih dari 3 tahun. 

4.1.8 Karakteristik Responden Berdasarkan Frekuensi Penggunaan Facebook/ 

Instagram/ Whatsapp Saat Pandemi 

Karakteristik responden berdasarkan frekuensi penggunaan facebook/instagram/ 

whatsapp saat pandemi adalah berkurang di banding sebelum pandemi, tidak berubah di 

banding sebelum pandemi, dan bertambah di banding sebelum pandemi. Berdasarkan hasil 

kuesioner dari 244 responden, maka diperoleh data seperti yang ditunjukkan pada tabel 4.8 

berikut: 

Tabel 4.8 Karakteristik Responden Berdasarkan Frekuensi Penggunaan 

Facebook/Instagram/Whatsapp saat Pandemi 

Frekuensi Penggunaan Facebook/ 

Instagram/ Whatsapp Saat Pandemi 

Frekuensi Presentase 

Berkurang Di Banding Sebelum 

Pandemi 

20 8,2% 
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Tidak Berubah Di Banding Sebelum 

Pandemi 

73 29,9% 

Bertambah Di Banding Sebelum 

Pandemi 

151 61,9% 

Total 244 100% 

Sumber: Olah Data, 2021 

Berdasarkan tabel 4.8, dapat diketahui bahwa mayoritas responden penelitian ini yaitu 

responden dengan frekuensi penggunaan facebook/instagram/ whatsapp saat pandemi yaitu 

bertambah di banding sebelum pandemi sejumlah 151 responden atau 61,9%. Sedangkan 

pada kelompok frekuensi penggunaan facebook/instagram/ whatsapp saat pandemi yang 

lain, yaitu responden frekuensi penggunaan facebook/instagram/ whatsapp saat pandemi 

berkurang di banding sebelum pandemi sejumlah 20 responden atau 8,2%, dan frekuensi 

penggunaan facebook/instagram/ whatsapp saat pandemi tidak berubah di banding sebelum 

pandemi sejumlah 73 responden atau 29,%. Kesimpulannya bahwa mayoritas responden 

untuk penelitian ini yaitu responden dengan frekuensi penggunaan facebook/instagram/ 

whatsapp saat pandemi yaitu bertambah di banding sebelum pandemi. 

4.2 Analisis Deskriptif Variabel 

Berdasarkan data yang telah terkumpul, jawaban dari responden kemudian dianalisis 

untuk mengetahui jawaban terhadap masing-masing variabel. Pada penelitian ini, 

menggunakan skala likert dengan skor terendah adalah 1 dan skor tertinggi adalah 7. 

Sehingga dapat ditentukan besarnya interval penilaian responden sebagai berikut ini: 

Skor nilai terendah = 1  

Skor nilai tertinggi = 7  
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Interval = 
7−1

7
= 0,80 

Demikian, diperoleh batasan penilaian terhadap masing-masing variabel sebagai berikut: 

 Tabel 4.9 Kriteria Penilaian Responden 

Interval Kategori 

1,00 – 1,86 Sangat Tidak 

Setuju 

1,87 – 2,72 Tidak Setuju 

2,74 – 3,58 Kurang Setuju 

4,00 – 4,44 Netral 

4,46 – 5,30 Agak Setuju 

5,31 – 6,16 Setuju 

6,18 – 7,00 Sangat Setuju 

Sumber: Olah Data, 2021 

4.2.1 Analisis Deskriptif Variabel Pengalaman Informasi 

Berdasarkan kuesioner yang telah diisi oleh responden mengenai pengalaman informasi, 

maka dapat dilihat pembagian penilaian responden sesuai dengan Tabel 4.10 berikut : 

Tabel 4.10 Pengalaman Informasi  

No Pertanyaan Mean Keterangan 

1 Komunitas merek media sosial (facebook/ instagram/ 

whatsapp) ini menawarkan sumber informasi yang 

baik.   

5.80 Setuju 

2 Informasi dalam komunitas 5.37 Setuju 
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(facebook/instagram/whatsapp) merek media sosial 

ini akurat 

3 Informasi dalam komunitas 

(facebook/instagram/whatsapp) merek media sosial 

ini berguna. 

6.01 Setuju 

Skor Rata-Rata 5,72 Setuju 

Sumber: Olah Data,2021 

Tabel 4.10 menunjukkan bahwa skor rata-rata pengalaman informasi yaitu 5,72. Skor ini 

masuk kategori setuju karena berada pada interval tersebut. Terdapat penilaian tertinggi pada 

item “Informasi dalam komunitas (facebook/instagram/whatsapp) merek media sosial ini 

berguna” sebesar 6,01. Adapun penilaian terendah pada item “Informasi dalam komunitas 

(facebook/instagram/whatsapp) merek media sosial ini akurat” sebesar 5,37 yang masuk 

dalam kategori setuju. 

4.2.2 Analisis Deskriptif Variabel Pengalaman Hiburan 

Berdasarkan kuesioner yang telah diisi oleh responden mengenai pengalaman hiburan, 

maka dapat dilihat pembagian penilaian responden sesuai dengan Tabel 4.11 berikut : 

Tabel 4.11 Pengalaman Hiburan  

No Pertanyaan Mean Keterangan 

1 Komunitas merek di media sosial 

(facebook/instagram/whatsapp) ini memberi hiburan 

yang menarik 

5.68 Setuju 

2 Komunitas merek media sosial 

(facebook/instagram/whatsapp) ini menambah 

5.16 Agak Setuju 
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kebahagiaan dalam kehidupan sehari-hari saya 

3 Konten komunitas merek media sosial 

(facebook/instagram/whatsapp) ini dapat membuat 

saya bahagia 

5.22 Agak Setuju 

Skor Rata-Rata 5,35 Setuju 

Sumber: Olah Data,2021 

Tabel 4.11 menunjukkan bahwa skor rata-rata pengalaman hiburan yaitu 5,35. Skor ini 

masuk kategori setuju karena berada pada interval tersebut. Terdapat penilaian tertinggi pada 

item “Komunitas merek di media sosial (facebook/instagram/whatsapp) ini memberi 

hiburan yang menarik” sebesar 5,68. Adapun penilaian terendah pada item “Komunitas 

merek media sosial (facebook/instagram/whatsapp) ini menambah kebahagiaan dalam 

kehidupan sehari-hari saya” sebesar 5,16 yang masuk dalam kategori agak setuju. 

4.2.3 Analisis Deskriptif Variabel Pengalaman Homofili 

Berdasarkan kuesioner yang telah diisi oleh responden mengenai pengalaman homofili, 

maka dapat dilihat pembagian penilaian responden sesuai dengan Tabel 4.12 berikut : 

Tabel 4.12 Pengalaman Homofili  

No Pertanyaan Mean Keterangan 

1 Ada banyak konten yang sesuai atau cocok dengan 

saya di komunitas merek media sosial 

(facebook/instagram/whatsapp) ini 

5.58 

 

Setuju 

2 Para pengguna di komunitas merek media sosial ini 

(facebook/instagram/whatsapp) kebanyakan memiliki 

pemikiran yang sama dengan saya 

5.01 

 

Agak Setuju 
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3 Pengguna di komunitas merek media sosial ini 

(facebook/instagram/whatsapp) bergabung karena 

memiliki tujuan yang sama dengan saya 

5.25 

 

Agak Setuju 

Skor Rata-Rata 5.28 Agak Setuju 

Sumber: Olah Data,2021 

Tabel 4.12 menunjukkan bahwa skor rata-rata pengalaman homofili yaitu 5,28. Skor ini 

masuk kategori agak setuju karena berada pada interval tersebut. Terdapat penilaian tertinggi 

pada item “Ada banyak konten yang sesuai atau cocok dengan saya di komunitas merek 

media sosial (facebook/instagram/whatsapp) ini” sebesar 5,58. Adapun penilaian terendah 

pada item “Para pengguna di komunitas merek media sosial ini ( 

facebook/instagram/whatsapp) kebanyakan memiliki pemikiran yang sama dengan saya” 

sebesar 5,01 yang masuk dalam kategori agak setuju. 

4.2.4 Analisis Deskriptif Variabel Pengalaman Berbasis Hubungan 

Berdasarkan kuesioner yang telah diisi oleh responden mengenai pengalaman berbasis 

hubungan, maka dapat dilihat pembagian penilaian responden sesuai dengan Tabel 4.13 

berikut : 

Tabel 4.13 Pengalaman Berbasis Hubungan  

No Pertanyaan Mean Keterangan 

1 Saya kenal dengan banyak orang yang bergabung 

dalam komunitas media sosial ini 

(facebook/instagram/whatsapp) 

4.97 Agak Setuju 

2 Saya berpartisipasi dalam komunitas merek 

media sosial ini (facebook/instagram/whatsapp) 

4.58 Agak Setuju 
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karena rekomendasi dari teman 

3 Saya dengan senang hati merekomendasikan 

teman-teman saya untuk berpartisipasi dalam 

komunitas merek media sosial ini 

(facebook/instagram/whatsapp) 

5.16 Agak setuju 

4 Beberapa orang yang saya kenal aktif 

menggunakan komunitas merek media sosial ini 

(facebook/instagram/whatsapp) 

5.42 Setuju 

5 Beberapa orang yang saya kenal aktif 

berpartisipasi dalam mengembangkan hubungan 

lewat komunitas merek media sosial ini 

(facebook/instagram/whatsapp) 

5.30 Agak Setuju 

Skor Rata-Rata 5,08 Agak Setuju 

Sumber: Olah Data,2021 

Tabel 4.13 menunjukkan bahwa skor rata-rata pengalaman berbasis hubungan yaitu 5,08. 

Skor ini masuk kategori agak setuju karena berada pada interval tersebut. Terdapat penilaian 

tertinggi pada item “Beberapa orang yang saya kenal aktif menggunakan komunitas merek 

media sosial ini (facebook/instagram/whatsapp)” sebesar 5,42. Adapun penilaian terendah 

pada item “Saya berpartisipasi dalam komunitas merek media sosial ini 

(facebook/instagram/whatsapp) karena rekomendasi dari teman” sebesar 4,58 yang masuk 

dalam kategori agak setuju. 

4.2.5 Analisis Deskriptif Variabel Komitmen Komunitas Merek SNS 
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Berdasarkan kuesioner yang telah diisi oleh responden mengenai komitmen komunitas 

merek SNS, maka dapat dilihat pembagian penilaian responden sesuai dengan Tabel 4.14 

berikut : 

Tabel 4.14 Komitmen Komunitas Merek SNS  

No Pertanyaan Mean Keterangan 

1 Ada rasa memiliki dengan bergabung dalam 

komunitas merek media sosial ini 

(facebook/instagram/whatsapp) 

4.94 Agak Setuju 

2 Saya akan tetap mengunjungi komunitas merek 

media sosial ini (facebook/instagram/whatsapp) 

5.45 Setuju 

3 Saya tidak keberatan untuk bertukar informasi 

dan pendapat dengan anggota komunitas media 

sosial ini (facebook/instagram/whatsapp) 

5.39 Setuju 

4 Saya tidak keberatan mengumpulkan informasi 

melalui komunitas media sosial ini 

(facebook/instagram/whatsapp) 

5.44 Setuju 

Skor Rata-Rata 5,30 Agak Setuju 

Sumber: Olah Data,2021 

Tabel 4.14 menunjukkan bahwa skor rata-rata komitmen komunitas merek SNS yaitu 

5,30. Skor ini masuk kategori agak setuju karena berada pada interval tersebut. Terdapat 

penilaian tertinggi pada item “Saya akan tetap mengunjungi komunitas merek media sosial 

ini (facebook/instagram/whatsapp)” sebesar 5,45. Adapun penilaian terendah pada item 

“Ada rasa memiliki dengan bergabung dalam komunitas merek media sosial ini 

(facebook/instagram/whatsapp)” sebesar 4,94 yang masuk dalam kategori agak setuju. 
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4.2.6 Analisis Deskriptif Variabel Sikap Merek 

Berdasarkan kuesioner yang telah diisi oleh responden mengenai sikap merek, maka 

dapat dilihat pembagian penilaian responden sesuai dengan Tabel 4.15 berikut : 

Tabel 4.15 Sikap Merek  

No Pertanyaan Mean Keterangan 

1 Merek di komunitas media sosial 

(facebook/instagram/whatsapp) ini bermanfaat 

5.87 Setuju 

2 Merek di komunitas media sosial 

(facebook/instagram/whatsapp) ini dapat memberi 

saya perasaan yang baik 

5.46 Setuju 

3 Merek di komunitas media sosial 

(facebook/instagram/whatsapp) ini cukup digemari 

masyarakat 

6.02 Setuju 

Skor Rata-Rata 5,78 Setuju 

Sumber: Olah Data,2021 

Tabel 4.15 menunjukkan bahwa skor rata-rata sikap merek yaitu 5,78. Skor ini masuk 

kategori setuju karena berada pada interval tersebut. Terdapat penilaian tertinggi pada item 

“Merek di komunitas media sosial (facebook/instagram/whatsapp) ini cukup digemari 

masyarakat” sebesar 6,02. Adapun penilaian terendah pada item “Merek di komunitas media 

sosial (facebook/instagram/whatsapp) ini dapat memberi saya perasaan yang baik” sebesar 

5,46 yang masuk dalam kategori setuju. 

4.2.7 Analisis Deskriptif Variabel Niat Membeli 
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Berdasarkan kuesioner yang telah diisi oleh responden mengenai niat membeli, maka 

dapat dilihat pembagian penilaian responden sesuai dengan Tabel 4.16 berikut : 

Tabel 4.16 Niat Membeli  

No Pertanyaan Mean Keterangan 

1 Saya akan merekomendasikan media sosial 

(facebook/instagram/whatsapp) ini kepada teman 

saya apabila ingin membeli suatu produk 

5.60 Setuju 

2 Saya akan berkomentar positif tentang produk 

atau jasa yang ditawarkan lewat media sosial 

(facebook/instagram/whatsapp) ini kepada teman 

saya apabila ingin membeli suatu produk 

5.53 Setuju 

3 Saya akan merekomendasikan media sosial 

(facebook/instagram/whatsapp) ini kepada orang 

lain apabila ingin bertransaksi online 

5.39 Setuju 

4 Saya akan membeli produk atau jasa yang 

ditawarkan lewat media sosial ini 

5.33 Setuju 

5 Ada kemungkinan bahwa saya akan 

mempertimbangkan untuk membeli/bertransaksi 

lewat media sosial 

(facebook/instagram/whatsapp) ini 

5.41 Setuju 

6 Saya tidak keberatan membeli dari media sosial 

(facebook/instagram/whatsapp) ini. Meski 

harganya sedikit lebih mahal 

4.95 Agak Setuju 

Skor Rata-Rata 5,36 Setuju 
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Sumber: Olah Data,2021 

Tabel 4.16 menunjukkan bahwa skor rata-rata niat membeli yaitu 5,36. Skor ini masuk 

kategori setuju karena berada pada interval tersebut. Terdapat penilaian tertinggi pada item 

“Saya akan merekomendasikan media sosial (facebook/instagram/whatsapp) ini kepada 

teman saya apabila ingin membeli suatu produk” sebesar 5,60. Adapun penilaian terendah 

pada item “Saya tidak keberatan membeli dari media sosial (facebook/instagram/whatsapp) 

ini. Meski harganya sedikit lebih mahal” sebesar 4,95 yang masuk dalam kategori agak 

setuju. 

4.3 Analisis Structural Equation Model (SEM) 

Dalam penelitian ini analisis SEM bertujuan untuk menganalisis secara simultan dari uji 

kualitas data, konfirmatori atribut variabel laten dan model struktural. Adapun hasil analisis 

pengujian Structural Equation Model (SEM) penelitian ini akan diuraikan dalam sub-bab 

sebagai berikut: 

4.3.1 Uji Normalitas Data 

Dalam output AMOS, uji normalitas dilakukan dengan membandingkan nilai C.R 

(critical ratio) pada assessment of normality dengan kritis ± 2,58 pada level 0,01. Berikut 

merupakan hasil analisis data yang disajikan dalam bentuk tabel 4.17 

Tabel 4.17 Hasil Uji Normalitas Data 

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

NM6 1.000 7.000 -.346 -2.201 -.397 -1.265 

NM5 1.000 7.000 -.548 -3.486 .173 .550 

NM4 2.000 7.000 -.191 -1.216 -.805 -2.562 

KK4 1.000 7.000 -.770 -4.902 .404 1.286 

PBH5 1.000 7.000 -.955 -6.079 .558 1.776 

PBH4 1.000 7.000 -.918 -5.844 .241 .767 

SM1 1.000 7.000 -.969 -6.167 1.028 1.270 

SM2 1.000 7.000 -.478 -3.041 -.376 -1.196 

SM3 1.000 7.000 -1.235 -7.861 1.689 5.375 
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Variable min max skew c.r. kurtosis c.r. 

KK1 1.000 7.000 -.333 -2.118 -.362 -1.151 

KK2 2.000 7.000 -.529 -3.365 -.423 -1.346 

KK3 1.000 7.000 -.766 -4.873 .254 .808 

NM3 1.000 7.000 -.461 -2.937 -.474 -1.507 

NM2 1.000 7.000 -.689 -4.387 .259 .824 

NM1 1.000 7.000 -.900 -5.726 .651 2.072 

PBH1 1.000 7.000 -.648 -4.123 -.222 -.706 

PBH2 1.000 7.000 -.459 -2.922 -.681 -2.168 

PBH3 1.000 7.000 -.546 -3.478 -.051 -.163 

PHO1 2.000 7.000 -.555 -3.530 -.331 -1.052 

PHO2 1.000 7.000 -.230 -1.467 -.497 -1.582 

PHO3 1.000 7.000 -.546 -3.476 -.112 -.358 

PH1 2.000 7.000 -.697 -4.433 -.068 -.216 

PH2 1.000 7.000 -.345 -2.199 -.293 -.931 

PH3 1.000 7.000 -.426 -2.709 -.189 -.601 

PI1 1.000 7.000 -.829 -5.276 1.416 1.505 

PI2 1.000 7.000 -.601 -3.826 .218 .695 

PI3 1.000 7.000 -1.074 -6.838 1.588 5.054 

Multivariate  
    

8.206 1.947 

Sumber: Olah Data, 2021 

Tabel 4.17 menunjukkan bahwa nilai CR multivariate adalah 1,947 yang berarti 

sudah diantara + 2,58 dan – 2,58. Sehingga data pada penelitian ini dapat dikatakan 

terdistribusi normal. 

4.3.2 Uji Outlier 

Outlier merupakan observasi atau data yang memiliki karakteristik unik yang terlihat 

berbeda dari observasi-observasi yang lain dan muncul dalam bentuk nilai ekstrem, baik 

untuk sebuah variabel maupun variabel-variabel kombinasi. Adapun outlier dapat dievaluasi 

menggunakanan analisis terhadap multivariate outliers dilihat dari nilai Mahalanobis 

Distance. 

Uji Mahalanobis Distance dihitung dengan menggunakan nilai chi-square pada 

degree of freedom sebesar 27 indikator pada tingkat p < 0,001 dengan menggunakan rumus 

X2 (27; 0,001) = 46,96. Hasil analisis outliers sebagaimana dapat dilihat pada Tabel 4.18 
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Tabel 4.18 Hasil Uji Mahalanobis Distance 

Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

102 46.197 .012 .000 

83 46.006 .013 .000 

221 45.824 .013 .000 

103 45.297 .015 .000 

152 45.189 .016 .000 

199 45.103 .016 .000 

209 44.921 .017 .000 

7 44.863 .017 .000 

234 44.110 .020 .000 

51 43.935 .021 .000 

177 43.792 .022 .000 

182 43.608 .023 .000 

191 42.267 .031 .000 

197 42.215 .031 .000 

54 42.049 .033 .000 

216 41.528 .037 .000 

Sumber: Olah Data, 2021 

Pada Tabel 4.18 diketahui bahwa nilai mahalanobis d Square tertinggi adalah 

46,197, sehingga tidak melebihi nilai c-square yaitu 46,96. Dari hasil tersebut, maka dapat 

disimpulkan bahwa data tidak ada yang outliers. 

4.3.3 Analisis Model Pengukuran 

Pada tahap ini dilakukan kelayakan variabel dari berbagai kriteria. Berikut criteria 

penilaian Goodness of Fit dan cut-off value sebagaimana ditunjukkan pada table 4.19 

Tabel 4.19 Hasil Goodness of Fit 

Variabel Chi-Square P GFI CFI TLI NFI 

PI 2,374 0,123 0,994 0.995 0.985 0.992 

PH 2,861 0,091 0,992 0,995 0,966 0,993 

PHO 0,202 0,653 0,999 1,000 1,011 0,999 

PBH 7,532 0,057 0,968 0,992 0,974 0,987 

KK 0,264 0,607 0,999 1,000 1,011 0,999 

SM 3,271 0,071 0,991 0,993 0,978 0,990 

NM 11,006 0,201 0,984 0,995 0,991 0,983 

Sumber: Olah Data,2021 
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Analisis Goodness of Fit variable Pengalaman Informasi (PI) memiliki model yang baik 

dengan nilai Chi-Square 2,374 (Good fit), Probability 0,123 (Good fit), GFI 0,994 (Good fit), 

CFI 0,995 (good fit), TLI 0,985 (good fit), dan NFI 0,992 (Good fit). Selanjutnya analisis 

Goodness of Fit variabel Pengalaman Hiburan (PH) memiliki model yang baik dengan nilai 

Chi-Square 2,861(Good fit), Probability 0,091 (Good fit), GFI 0,992 (Good fit), CFI 0,995 

(good fit), TLI 0,996 (good fit), dan NFI 0,993 (Good fit). 

Analisis Goodness of Fit variabel Pengalamn Homofili (PHO) memiliki model yang baik 

dengan nilai Chi-Square 0,202 (Good fit), Probability 0,653 (Good fit), GFI 0,999 (Good fit), 

CFI 1,000 (good fit), TLI 1,011 (good fit), dan NFI 0,999 (Good fit). Selanjutnya analisis 

Goodness of Fit variabel Pengalaman Berbasis Hubungan (PBH) memiliki model yang baik 

dengan nilai Chi-Square 7,532 (Good fit), Probability 0,057 (Good fit), GFI 0,968 (Good fit), 

CFI 0,992 (good fit), TLI 0,974 (good fit), dan NFI 0,987 (Good fit). 

Analisis Goodness of Fit variabel Komitmen di Komunitas Merek (KK) memiliki model 

yang baik dengan nilai Chi-Square 0,264 (Good fit), Probability 0,607 (Good fit), GFI 0,999 

(Good fit), CFI 1,000 (good fit), TLI 1,011 (good fit), dan NFI 0,999 (Good fit). Selanjutnya 

analisis Goodness of Fit variable Sikap Merek (SM) memiliki model yang baik dengan nilai 

Chi-Square 3,271(Good fit), Probability0,071 (Good fit), GFI 0,991 (Good fit), CFI 0,993 

(good fit), TLI 0,978 (good fit), dan NFI 0,990 (Good fit). Analisis Goodness of Fit variabel 

Niat Membeli (NM) memiliki model yang baik dengan nilai Chi-Square 11,006(Good fit), 

Probability0,201 (Good fit), GFI 0,984 (Good fit), CFI 0,995 (good fit), TLI 0,991 (good fit), 

dan NFI 0,983 (Good fit). 

Dalam analisis model pengukuran terdapat uji validitas dan uji reliabilitas. Uji validitas 

dilakukan untuk melihat tingkat kemampuan instrumen penelitian dalam mengungkapkan 

masalah yang akan diungkapkan. Uji reliabilitas merupakan indeks yang menunjukkan sejauh 
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mana suatu alat pengukuran dapat dipercaya atau dapat diandalkan dan sejauh mana hasil 

pengukuran tetap konsisten bila dilakukan pengukuran dua kali atau lebih terhadap masalah 

yang sama.  

Hasil dari uji validitas dan uji reliabilitas masing-masing variabel ditunjukkan pada 

Tabel 4.20 berikut ini : 

Tabel 4.20 Uji Validitas dan Reliabilitas 

Variabel Indikator 
Standar 

Loading 

Standar 

Loading² 

Measurement 

Error 
CR VE 

PI 

PI3 0,795 0,632 0,368 

0,8 0,6 PI2 0,729 0,531 0,469 

PI1 0,843 0,711 0,289 

PH 

PH3 0,881 0,776 0,224 

0,9 0,7 PH2 0,900 0,810 0,190 

PH1 0,751 0,564 0,436 

PHO 

PHO3 0,720 0,518 0,482 

0,8 0,5 PHO2 0,741 0,549 0,451 

PHO1 0,726 0,527 0,473 

PBH 

PBH4 0,876 0,767 0,233 

0,8 0,5 

PBH5 0,919 0,845 0,155 

PBH3 0,615 0,378 0,622 

PBH2 0,526 0,277 0,723 

PBH1 0,664 0,441 0,559 

KK 

KK4 0,754 0,569 0,431 

0,8 0,6 
KK3 0,764 0,584 0,416 

KK2 0,805 0,648 0,352 

KK1 0,700 0,490 0,510 

SM 

SM3 0,708 0,501 0,499 

0,8 0,6 SM2 0,806 0,650 0,350 

SM1 0,883 0,780 0,220 

NM 

NM1 0,791 0,626 0,374 

0,9 0,5 

NM2 0,737 0,543 0,457 

NM3 0,794 0,630 0,370 

NM4 0,743 0,552 0,448 

NM5 0,698 0,487 0,513 

NM6 0,613 0,376 0,624 

Sumber: Olah Data,2021 

Dari tabel 4.20 diketahui bahwa semua indikator dalam penelitian ini sudah 

memiliki nilai loading faktor lebih dari 0,5 maka dapat disimpulkan bahwa semua indikator 

dalam penelitian ini telah valid. Dari Tabel 4.20 Juga dapat diketahui bahwa reliabilitas 
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konstruk (construct reliability) semua variabel sudah menunjukkan ≥ 0,7. Adapun untuk 

variance extracted pada penelitian ini, masing – masing variable juga sudah memiliki nilai ≥ 

0,5. Sehingga dapat disimpulkan bahwa kuesioner yang digunakan untuk penelitian ini 

dinyatakan reliable. 

4.3.4 Analisa Model Struktural 

Selanjutnya uji kesesuaian model konfirmatori diuji menggunakan Goodness of Fit 

Index. Hair et al. (1998) membagi kriteria GOFI (Goodness of Fit Index) dalam 3 jenis 

kriteria yaitu absolute fit indices, incremental fit indices dan parsimony fit indices. Dari 

ketiga jenis GOFI tersebut secara keseluruhan terdapat 25 kriteria, akan tetapi menurut Hair 

et al. (2010) dalam analisis SEM-Amos tidak mengharuskan semua kriteria terpenuhi, 4 – 5 

kriteria saja cukup asalkan terdapat kriteria yang mewakili dari ketiga jenis kriteria GOFI.  

Dalam penelitian ini diambil beberapa kriteria dari masing-masing jenis GOFI yaitu 

Chisquare, probability, RMSEA dan GFI mewakili absolute fit indices, CFI dan TLI 

mewakili incremental fit indices kemudian PGFI dan PNFI mewakili parsimony fit indices. 

Adapun hasil analisis konfirmatori dapat dilhat pada Gambar 4.1. 
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Gambar 4.1 Diagram Jalur Sebelum Modifikasi 
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Adapun hasil Goodness of Fit adalah sebagaimana pada Tabel 4.21 

Tabel 4.21 Hasil uji goodness of fit analisis konfirmatori 

Fit Indeks Goodness of Fit Kriteria Cut-off value Keterangan 

Absolute Fit 

Chisquare Kecil 835.079 Tidak Fit 

Probability ≥ 0.05 0,000 Tidak Fit 

GFI ≥ 0.90 0,783 Tidak Fit 

Incremental 

Fit 

CFI ≥ 0.90 0,873 Marginal Fit 

TLI ≥ 0.90 0,856 Marginal Fit 

Parsimony 

Fit 

PGFI ≥ 0.60 0,644 Fit 

PNFI ≥ 0.60 0,720 Fit 

Sumber: Olah Data, 2021 

Dari hasil uji goodness of fit pada tabel 4.21 terlihat bahwa masih terdapat 3 kriteria 

yang tidak fit. Oleh karena itu untuk meningkatkan nilai GOF perlu dilakukan modifikasi 

model yang mengacu pada tabel modification index dengan memberikan hubungan kovarian 

atau menghilangkan indikator yang memiliki nilai MI (Indeks Modifikasi) tinggi. 

4.3.5 Modifikasi Model dan Uji GOF model lengkap 

Berikut adalah model penelitian yang telah dilakukan modifikasi dengan mengacu pada 

tabel modification index dengan memberikan hubungan kovarian atau menghilangkan 

indikator yang memiliki nilai MI (Indeks Modifikasi) tinggi. Dalam proses modifikasi model, 

terdapat beberapa indikator yang harus dihilangkan karena memiliki nilai MI (Indeks 

Modifikasi) tinggi yaitu PBH1, PBH2, PBH3, KK1, NM1dan NM2. PBH1, PBH2, KK1. 

Hasil modifikasi ditunjukkan pada gambar 4.2 
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 Gambar 4.2. Diagram Jalur Setelah Modifikasi 

Setelah dilakukan modifikasi hasil menunjukkan bahwa nilai Goddness of Fit telah 

memenuhi semua kriteria kecuali 2 kriteria yaitu Chisquare dan probability (sudah tidak ada 

indeks modifikasi yang bias diikuti untuk meningkatkan GOF), akan tetapi menurut Hair et 

al. (2010) cuku pada perwakilan dari setiap jenis GOF yang memiliki nilai Fit, pada 

penelitian ini adalah GFI yang fit mewakili absolute fit indeks maka dapat ditoleransi. Hasil 

lebih detail ditunjukkan pada tabel tabel 4.22 

Tabel 4.22 Nilai Goodness of Fit setelah Modifikasi 

Fit Indeks Goodness of Fit Kriteria Cut-off value Keterangan 

Absolute Fit 

Chisquare Kecil 247,612 Tidak Fit 

Probability ≥ 0.05 0,000 Tidak Fit 

CMINDF < 2,00 1,651 Fit 

GFI ≥ 0.90 0,905 Fit 

ECVI < 2,00 1,519 Fit 

Incremental 
Fit 

CFI ≥ 0.90 0,967 Fit 

TLI ≥ 0.90 0,958 Fit 

NFI ≥ 0.90 0,921 Fit 

Parsimony 
Fit 

PGFI ≥ 0.60 0,656 Fit 

PNFI ≥ 0.60 0,733 Fit 

Sumber: Olah Data, 2021 
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Chisquare, mengukur seberapa dekat matrik kovarian hasil prediksi model dan matrik 

kovarians sampel data. Ukuran uji kesesuaian model chisquare berbasis maximum likelihood 

(ML). Diharapkan nilainya rendah sehingga diperoleh nilai P (probability) yang tinggi 

melebihi 0,05. Hasil analisis menunjukkan nilai chisquare 247,612 dan probability < 0,05 

yaitu 0,000 sehingga termasuk dalam kriteria tidak fit. Uji CMINDF CMIN/DF merupakan 

salah satu indicator untuk mengukur tingkat fit sebuah model, dihasilkan dari statistik Chi – 

Square dengan kriteria< 2,00. Hasil menunjukkan model telah fit dengan nilai CMINDF 

1,651. Uji goodness of fit selanjutnya adalah GFI menggambarkan tingkat kesesuaian model 

secara keseluruhan yang dihitung dari residual kuadrat dari model yang diprediksi 

dibandingkan dengan data yang sebenarnya. Nilainya diharapkan tinggi lebih besar sama 

dengan 0,90. Hasil menunjukkan kriteria Fit dengan nilai 0,913. Kriteria absolute fit terakhir 

adalah ECVI yang merupakan Expected Cross-Validation Index (ECVI) atau ukuran 

kesesuaian model jika model yang diestimasi diuji lagi dengan sampel yang berbeda tetapi 

dengan ukuran yang sama. Hasil menunjukkannilai ECVI telah fit yaitu 1,519. 

Kriteria selanjutnya adalah incremental fit mencakup CFI dan TLI. CFI merupakan 

indeks kesesuaian inkremental. indeks ini relatif tidak sensitif terhadap besarnya sampel dan 

kurang dipengaruhi oleh kerumitan model. Adapun TLI merupakan pembanding dari sebuah 

model yang diuji dengan sebuah base line model dan NFI merupakan ukuran kesesuaian 

model dengan basis komparatif terhadap base line atau model null. Model null umumnya 

merupakan suatu model yang menyatakan bahwa antara variabel-variabel yang terdapat 

dalam model yang diestimasi tidak saling berhubungan. CFI, NFI dan TLI nilainya 

diharapkan tinggi lebih besar sama dengan 0,90. Hasil menunjukkan kriteria Fit dengan nilai 

0,975 untuk CFI, 0,968 untuk TLI dan 0,921 untuk NFI. 

Kriteria selanjutnya adalah parsimony fit mencakup PGFI dan PNFI. PGFI didasarkan 

pada GFI dengan menyesuaikan hilangnya derajat kebebasan, sementara PNFI juga sama 
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namun didasarkan pada NFI. Tidak ada batas nilai yang direkomendasikan untuk menilai 

model fit berdasarkan kedua indeks ini, namun biasanya nilai yang diharapkan adalah di atas 

atau sama dengan 0,60. Hasil menunjukkan kriteria Fit dengan nilai 0,639 untuk PGFI dan 

0,710 untuk PNFI. 

4.3.6 Uji Hipotesis 

Analisis selanjutnya adalah analisis Structural Equation Model (SEM) secara full model 

untuk menguji hipotesis yang dikembangkan dalam penelitian ini. Adapun hasil uji 

regression weight dalam penelitian ini adalah seperti pada Tabel 4.23 

Tabel 4.23 Hasil uji regression weight  

   
Estimate S.E. C.R. P Keterangan 

KK <--- PI .539 .180 2.993 .003 Positif Signifikan 

KK <--- PH -.194 .108 -1.803 .071 Negatif tidak Signifikan 

KK <--- PHO .497 .294 1.688 .091 Positif tidak Signifikan 

KK <--- PBH .237 .052 4.550 *** Positif Signifikan 

SM <--- KK .729 .085 8.578 *** Positif Signifikan 

NM <--- KK .640 .151 4.228 *** Positif Signifikan 

NM <--- SM .090 .161 .560 .575 Positif tidak Signifikan 

Sumber: Olah Data,2021 

Hasil pengujian hipotesis dapat dilihat dengan cara melihat nilai Critical Ratio (CR) dan 

nilai probability (P) dari hasil pengolahan data. Arah hubungan antar variabel dapat dilhat 

dari nilai estimate, jika nilai estimate positif maka hubungan antara variabel positif, 

sedangkan jika nilai estimate negatif maka hubungannya negatif. Selanjutnya, apabila hasil 

uji menunjukkan nilai CR diatas 1,96 dan nilai probabilitas (P) dibawah 0,05/5% maka 

hubungan anatara variabel eksogen dan endogen signfikan. Secara rinci pengujian hipotesis 

penelitian akan dibahas secara bertahap sesuai hipotesis yang telah diajukan. Hasil analisis 

pada Tabel 4.24 menunjukkan bahwa: 

1. PI (pengalaman informasi) berpengaruh positif dan signifikan terhadap KK 

(Komitmen merek di komunitas). Hasil tersebut dibuktikan dengan nilai estimate yang 
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positif yaitu 0,539, nilai t-statistik diatas 1,96 yaitu 2,993 dan nilai P-Value di bawah 

0,05 yaitu 0,003. Sehingga H1 dalam penelitian ini terdukung. 

2. PH (pengalaman hiburan) berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap KK 

(Komitmen merek di komunitas). Hasil tersebut dibuktikan dengan nilai estimate yang 

negatif yaitu -0,194, nilai t-statistik di bawah 1,96 yaitu -1,803 dan nilai P-Value di 

atas 0,05 yaitu 0,071. Sehingga H2 dalam penelitian ini tidak terdukung. 

3. PHO (pengalaman homofoli) berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap KK 

(Komitmen merek di komunitas). Hasil tersebut dibuktikan dengan nilai estimate yang 

positif yaitu 0,497, nilai t-statistik di bawah 1,96 yaitu 1,688 dan nilai P-Value di atas 

0,05 yaitu 0,091. Sehingga H3 dalam penelitian ini tidak terdukung.. 

4. PBH (pengalaman berbasis hubungan) berpengaruh positif dan signifikan terhadap KK 

(Komitmen merek di komunitas). Hasil tersebut dibuktikan dengan nilai estimate yang 

positif yaitu 0,237, nilai t-statistik di atas 1,96 yaitu 4,550 dan nilai P-Value di bawah 

0,05 yaitu 0,000. Sehingga H4 dalam penelitian ini terdukung. 

5. KK (Komitmen merek di komunitas) berpengaruh positif dan signifikan terhadap SM 

(sikap merek). Hasil tersebut dibuktikan dengan nilai estimate yang positif yaitu 0,729, 

nilai t-statistik di atas 1,96 yaitu 8,578 dan nilai P-Value di bawah 0,05 yaitu 0,000. 

Sehingga H5 dalam penelitian ini terdukung. 

6. KK (Komitmen merek di komunitas) berpengaruh positif dan signifikan terhadap NM 

(Niat membeli). Hasil tersebut dibuktikan dengan nilai estimate yang positif yaitu 

0,640 nilai t-statistik di atas 1,96 yaitu 4,428 dan nilai P-Value di bawah 0,05 yaitu 

0,000. Sehingga H6 dalam penelitian ini terdukung 

7. SM (sikap merek) berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap NM (Niat 

membeli). Hasil tersebut dibuktikan dengan nilai estimate yang positif yaitu 0,090, 



74 
 

nilai t-statistik dibawah 1,96 yaitu 0,560 dan nilai P-Value di atas 0,05 yaitu 0,575. 

Sehingga H7 dalam penelitian ini tidak terdukung. 

4.4 Pembahasan 

Setelah peneliti melakukan pengujian hipotesis berdasarkan pada temuan hasil penelitian, 

maka selanjutnya dapat ditarik pembahasan sebagai berikut: 

4.4.1 Pengaruh pengalaman informasi terhadap komitmen di komunitas merek SNS 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel pengalaman informasi berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap komitmen di komunitas merek SNS (facebook, instagram, dan 

whatsapp). Maka dari itu, semakin baik, akurat, bermanfaat dan berkualitas informasi tentang 

merek tertentu yang ada di komunitas online (facebook, instagram, dan whatsapp) maka akan 

semakin baik pula komitmen anggota komunitas terhadap komunitas merek di SNS 

(facebook, instagram, dan whatsapp). Informasi yang baik, akurat, bermanfaat dan 

berkualitas dapat membuat anggota komunitas merek online (facebook, instagram, dan 

whatsapp) untuk tetap loyal dan bertahan di komunitas merek online (facebook, instagram, 

dan whatsapp) tersebut. Hasil tersebut sesuai dengan penelitian terdahulu yang dilakukan 

oleh Wang, Cao, dan Park (2019) yang menyatakan bahwa pengalaman informasi memiliki 

pengaruh positif terhadap komitmen komunitas dalam konteks komunitas merek di SNS. 

4.4.2 Pengalaman hiburan terhadap komitmen di komunitas merek SNS 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel pengalaman hiburan tidak berpengaruh 

signifikan terhadap komitmen di komunitas merek SNS (facebook, instagram, dan whatsapp). 

Maka dari itu, komitmen di komunitas merek SNS (facebook, instagram, dan whatsapp) tidak 

dipengaruhi oleh pengalaman hiburan, karena konten hiburan yang menarik di dalam 

komunitas merek online, dan konten hiburan yang dapat membuat anggota komunitas 
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bahagia, bukan prioritas dan tujuan anggota komunitas untuk bergabung di komunitas merek 

tersebut. Hal tersebut sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Muna, et al (2016) yang 

menemukan bahwa pengalaman yang memberikan konten hiburan di dalam komunitas tidak 

berpengaruh positif terhadap komitmen. Hal tersebut terjadi karena konten hiburan yang ada 

di komunitas tidak diprioritaskan oleh konsumen. Konsumen lebih mementingkan fungsi atau 

performa dari suatu merek di komunitas yang digunakan untuk meningkatkan komitmen atau 

loyalitas dan memenuhi kebutuhan mereka agar selalu puas dalam melakukan niat beli. 

Hasil tersebut berbeda dan tidak sesuai dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh 

Wang, Cao, & Park (2019) yang menyatakan bahwa pengalaman hiburan memiliki pengaruh 

positif terhadap komitmen komunitas dalam konteks komunitas merek di SNS. 

4.4.3 Pengalaman homofili terhadap komitmen di komunitas merek SNS 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel pengalaman homofili tidak berpengaruh 

signifikan terhadap komitmen di komunitas merek SNS (facebook, instagram, dan whatsapp). 

Maka dari itu, anggota komunitas merek online di SNS (facebook, instagram, dan whatsapp) 

yang memiliki kesamaan seperti sikap, latar belakang, nilai, penampilan, pemikiran dan 

tujuan dengan anggota komunitas merek online yang lain, secara langsung tidak 

memengaruhi untuk menciptakan dan meningkatkan komitmen anggota komunitas merek 

online di SNS (facebook, instagram, dan whatsapp). Hal tersebut sesuai dengan penlitian 

yang dilakukan oleh Das, et al (2018) yang menemukan bahwa pengalaman homofili tidak 

berpengaruh signifikan terhadap komitmen merek. Menurut dari temuan ini menyatakan 

bahwa komitmen merek dapat terbentuk bahkan ketika pelanggan tidak memiliki hubungan 

pribadi dengan orang lain dan menunjukkan tidak adanya kesamaan minat mereka pada 

merek (tujuan) (Brakus et al., 2009). Hasil tersebut berbeda dan tidak sesuai dengan 

penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Wang, Cao, & Park (2019) yang menyatakan bahwa 
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pengalaman homofili memiliki pengaruh positif terhadap komitmen komunitas dalam 

konteks komunitas merek di SNS. 

4.4.4 Pengalaman berbasis hubungan terhadap komitmen di komunitas merek SNS 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel pengalaman berbasis hubungan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap komitmen di komunitas merek SNS (facebook, 

instagram, dan whatsapp). Maka dari itu, semakin baik hubungan yang terbentuk antara 

sesama anggota komunitas merek online di SNS (facebook, instagram, dan whatsapp) maka 

akan semakin baik pula komitmen anggota komunitas terhadap komunitas merek di SNS 

(facebook, instagram, dan whatsapp). Jika anggota komunitas merek di SNS (facebook, 

instagram, dan whatsapp) sudah mengenal, adanya pembicaraan atau diskusi yang baik, 

membuat kondisi di dalam komunitas merek menjadi nyaman, memiliki hubungan yang 

akrab dan baik dengan satu sama lain di dalam komunitas merek tersebut, maka dapat 

menciptakan dan meningkatkan komitmen anggota komunitas untuk tetap bertahan dan loyal 

di dalam komunitas merek SNS (facebook, instagram, dan whatsapp) tersebut dalam jangka 

waktu yang lama. Hasil tersebut sesuai dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh 

Wang, Cao, dan Park (2019) yang menyatakan bahwa pengalaman berbasis hubungan 

memiliki pengaruh positif terhadap komitmen komunitas dalam konteks komunitas merek di 

SNS. 

4.4.5 Komitmen di komunitas merek SNS terhadap sikap merek 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel komitmen di komunitas merek SNS 

(facebook, instagram, dan whatsapp) berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikap 

merek. Maka dari itu, semakin baik dan tinggi komitmen anggota komunitas merek online 

(facebook, instagram, dan whatsapp) maka akan semakin baik pula sikap merek anggota 

komunitas merek terhadap produk atau jasa yang ditawarkan oleh komunitas merek online di 
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SNS (facebook, instagram, dan whatsapp). Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa jika 

konten, informasi, kualitas produk atau jasa dan citra merek di komunitas online dibuat 

secara baik dan menarik, maka komunitas tersebut dapat membentuk sikap merek anggota 

komunitas, dan akan mendapatkan evaluasi yang positif dari anggota komunitas terhadap 

merek di komunitas online (facebook, instagram, dan whatsapp) tersebut (Taiminen & 

Karjaluoto, 2017). Hasil tersebut sesuai dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh 

Wang, Cao, dan Park (2019) yang menyatakan bahwa komitmen di komunitas merek SNS 

memiliki pengaruh positif terhadap sikap merek.  

4.4.6 Komitmen di komunitas merek SNS terhadap niat beli 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel komitmen di komunitas merek SNS 

(facebook, instagram, dan whatsapp) berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. 

Maka dari itu, semakin baik dan tinggi komitmen anggota komunitas merek online (facebook, 

instagram, dan whatsapp) maka akan semakin baik dan tinggi pula niat beli anggota 

komunitas merek terhadap produk atau jasa yang ditawarkan oleh komunitas merek online di 

SNS (Facebook, Instagram, dan Whatsapp). Thompson dan Sinha (2008), menyatakan bahwa 

adanya keanggotaan dan partisipasi di dalam komunitas merek akan menyebabkan adanya 

komitmen dan rasa loyalitas anggota komunitas merek online. Oleh karena itu, anggota 

komunitas berasumsi bahwa individu yang memiliki rasa loyalitas dan berkomitmen terhadap 

komunitas merek, maka akan lebih mungkin meningkatkan niat pembelian terhadap produk 

atau jasa yang ada di dalam komunitas merek online (facebook, instagram, dan whatsapp) 

tersebut. Hasil tersebut sesuai dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Demiray & 

Burnaz (201) yang menyatakan bahwa komitmen di komunitas merek SNS memiliki 

pengaruh positif terhadap niat beli. 

4.4.7 Sikap merek terhadap niat membeli 
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Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel sikap merek tidak berpengaruh signifikan 

terhadap komitmen di komunitas merek SNS (facebook, instagram, dan whatsapp). Maka dari 

itu, produk atau jasa yang ditawarkan oleh komunitas merek online yang memiliki kriteria 

seperti, produk atau jasa yang bermanfaat, produk atau jasa yang cukup digemari masyarakat, 

dan produk atau jasa yang dapat memberi kepuasan terhadap anggota komunitas merek 

online tidak memengaruhi anggota komunitas merek untuk melakukan pembelian di 

komunitas merek SNS (facebook, instagram, dan whatsapp) tersebut. Hal tersebut sesuai 

dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Putra (2017) menemukan bahwa sikap 

merek tidak berpengaruh secara signifikan terhadap niat beli. Menurutnya konsumen 

melakukan pembelian bukan hanya mempertimbangkan dari kualitas, dan manfaat dari suatu 

merek. Konsumen juga mempertimbangkan harga dan promosi yang ditawarkan oleh merek 

tertentu. Dalam penelitiannya variabel harga yang memiliki pengaruh paling signifikan 

terhadap niat beli. Hasil tersebut berbeda dan tidak sesuai dengan penelitian terdahulu yang 

dilakukan oleh Wang, Cao, dan Park (2019) yang menyatakan bahwa sikap merek memiliki 

pengaruh positif terhadap niat beli. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan  

Berdasarkan hasil analisis dalam penelitian ini, kesimpulan yang dapat ditarik  

sebagai berikut : 

1. Pengalaman informasi memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

komitmen di komunitas merek online. Maka dari itu, dapat disimpulkan bahwa 

komitmen anggota komunitas SNS (facebook, instagram, dan whatsapp) akan 

meningkat jika pengalaman informasi dilaksanakan juga baik. 

2. Pengalaman hiburan tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap komitmen di 

komunitas merek online. Hasil tersebut sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Muna, et al (2016). 

3. Pengalaman homofili tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap komitmen di 

komunitas merek online. Hasil tersebut sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Das, et al (2018). 

4. Pengalaman berbasis hubungan memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap komitmen di komunitas merek online. Maka dari itu, dapat disimpulkan 

bahwa komitmen anggota komunitas SNS (facebook, instagram, dan whatsapp) akan 

meningkat jika pengalaman berbasis hubungan dibangun juga baik. 

5. Komitmen di komunitas merek SNS (facebook, instagram, dan whatsapp) memiliki 

pengaruh yang positif dan signifikan terhadap sikap merek. Maka dari itu, dapat 

disimpulkan bahwa sikap merek anggota komunitas SNS (facebook, instagram, dan 

whatsapp) akan meningkat jika komitmen di komunitas merek SNS (facebook, 

instagram, dan whatsapp) dilaksanakan dengan baik. 
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6. Komitmen di komunitas merek SNS (facebook, instagram, dan whatsapp) memiliki 

pengaruh yang positif dan signifikan terhadap niat membeli. Maka dari itu, dapat 

disimpulkan bahwa niat membeli akan meningkat jika komitmen di komunitas merek 

SNS (facebook, instagram, dan whatsapp) dibangun dengan baik. 

7. Sikap merek tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap niat membeli. Hasil tersebut 

sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Putra (2017). 

8. Adapula penelitian ini dapat bermanfaat bagi perusahaan untuk mengetahui seberapa 

baik strategi yang telah digunakan dalam menumbuhkan niat beli konsumen. Hal 

tersebut dapat menjadi evaluasi untuk memperbaiki strategi di masa yang akan 

datang.  

5.2 Keterbatasan Penelitian 

1. Penelitian ini terbatas hanya melakukan observasi terhadap enam faktor yang 

memengaruhi niat beli yaitu pengalaman informasi, pengalaman hiburan, pengalaman 

homofili, pengalaman berbasis hubungan, komitmen merek, dan sikap merek. 

Diharapkan penelitian selanjutnya mengidentifikasi variabel-variabel yang 

memengaruhi niat beli seperti kepuasan, citra toko loyalitas, dan lainnya. 

2. Adanya keterbatasan penelitian dengan menggunakan kuesioner yakni terkadang 

jawaban yang diberikan oleh sampel tidak menunjukkan keadaan sesungguhnya. 

Responden dalam memberikan jawaban terkadang hanya mengasal dan kurang serius. 

5.3 Saran  

Pada penelitian ini data diperoleh dengan menggunakan kuesioner yang disebarkan 

langsung kepada anggota komunitas secara online melalui Google Form, dengan 

demikian adanya kemungkinan responden kurang serius dalam membaca dan mengisi 

kuesioner. Penelitian selanjutnya diharapkan dengan ditambahkan metode penelitian lain, 

yaitu dengan metode wawancara dan pendampingan saat mengisi kuesioner. Dengan 



81 
 

demikian konsumen akan dapat bertanya apabila mengalami kesulitan dalam melakukan 

pengisian kuesioner.   
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LAMPIRAN 

 IndeksModifikasiAwal 

Modification Indices (Group number 1 - Default model) 

Covariances: (Group number 1 - Default model) 

   
M.I. Par Change 

e27 <--> e30 8.867 -.133 

e26 <--> PH 5.575 -.108 

e25 <--> e30 4.478 -.067 

e25 <--> e29 4.492 .071 

e25 <--> e27 9.756 .187 

e25 <--> e26 4.393 .096 

e24 <--> PBH 5.848 -.101 

e24 <--> PI 6.404 .098 

e22 <--> PH 4.643 -.092 

e22 <--> e30 5.763 .076 

e22 <--> e27 4.087 -.121 

e22 <--> e25 7.296 -.116 

e22 <--> e23 9.252 .109 

e20 <--> e28 5.102 -.076 

e19 <--> PH 6.394 -.110 

e19 <--> e28 6.620 .087 

e19 <--> e27 7.414 -.166 

e19 <--> e26 4.668 .100 

e19 <--> e22 4.211 .089 

e19 <--> e21 5.960 .081 

e19 <--> e20 8.065 -.123 

e18 <--> PBH 7.122 .128 

e18 <--> PH 5.495 .128 

e18 <--> PI 27.406 -.235 

e18 <--> e28 5.674 -.099 

e18 <--> e30 5.252 -.092 

e18 <--> e24 6.199 -.150 

e18 <--> e23 5.118 .117 

e18 <--> e19 6.640 -.143 

e17 <--> e28 4.032 .064 

e17 <--> e19 8.291 .124 

e16 <--> e28 4.064 .077 

e16 <--> e24 43.761 .366 

e15 <--> e22 5.004 .096 



95 
 

   
M.I. Par Change 

e15 <--> e21 7.658 -.095 

e15 <--> e20 4.613 .094 

e14 <--> e30 12.343 .114 

e14 <--> e29 4.430 -.073 

e14 <--> e25 7.535 -.120 

e14 <--> e21 16.461 .142 

e12 <--> PH 5.481 .156 

e12 <--> e27 7.812 .262 

e12 <--> e25 5.078 .151 

e12 <--> e22 5.311 -.152 

e12 <--> e19 8.222 -.194 

e12 <--> e18 5.646 .203 

e11 <--> PHO 5.895 .177 

e11 <--> e29 15.800 .249 

e11 <--> e26 9.285 .255 

e11 <--> e24 8.879 -.257 

e11 <--> e23 5.494 -.171 

e11 <--> e22 4.097 -.156 

e11 <--> e20 8.541 .232 

e11 <--> e19 5.170 -.180 

e11 <--> e16 6.236 -.229 

e11 <--> e12 12.187 .424 

e10 <--> PBH 8.359 -.143 

e10 <--> PHO 8.763 .157 

e10 <--> PI 9.460 .142 

e10 <--> e28 7.418 .120 

e10 <--> e24 6.424 .158 

e10 <--> e23 12.892 -.188 

e10 <--> e11 17.797 .433 

e9 <--> PHO 10.344 -.121 

e9 <--> PI 14.190 .133 

e9 <--> e22 4.088 .088 

e9 <--> e18 5.768 -.133 

e9 <--> e14 11.028 .148 

e8 <--> PI 13.660 -.147 

e8 <--> e28 4.616 -.082 

e8 <--> e27 5.582 .163 

e8 <--> e25 4.831 .108 

e8 <--> e22 5.109 -.111 

e8 <--> e20 4.895 .110 

e8 <--> e19 5.201 -.114 

e8 <--> e18 4.028 .126 

e8 <--> e11 11.471 .303 

e7 <--> e22 4.539 -.112 
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M.I. Par Change 

e7 <--> e18 10.148 .214 

e7 <--> e14 7.835 -.152 

e7 <--> e10 13.492 .255 

e7 <--> e9 14.017 -.197 

e7 <--> e8 20.165 .266 

e6 <--> PBH 6.447 .094 

e6 <--> PH 5.663 -.099 

e6 <--> PI 4.215 .071 

e6 <--> e19 6.138 .106 

e6 <--> e13 14.371 .155 

e5 <--> e24 14.338 .162 

e4 <--> e24 11.854 -.146 

e4 <--> e20 8.839 .116 

e4 <--> e19 5.524 -.092 

e4 <--> e18 6.737 .127 

e4 <--> e16 5.348 -.105 

e4 <--> e14 5.894 .096 

e4 <--> e12 5.905 .146 

e4 <--> e6 4.091 -.075 

e3 <--> e27 6.200 -.115 

e3 <--> e18 9.369 -.129 

e3 <--> e14 6.135 .084 

e3 <--> e12 6.056 -.127 

e3 <--> e6 5.905 .079 

e2 <--> e30 5.675 -.081 

e2 <--> e29 4.251 .077 

e2 <--> e27 21.371 .300 

e2 <--> e19 11.631 -.160 

e2 <--> e14 5.381 -.110 

e2 <--> e6 6.864 -.119 

e1 <--> e28 4.222 .058 

e1 <--> e30 8.136 .077 

e1 <--> e27 6.266 -.129 

e1 <--> e21 5.509 .068 

e1 <--> e19 4.972 .083 

e1 <--> e8 5.496 -.098 

Variances: (Group number 1 - Default model) 

   
M.I. Par Change 

Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   
M.I. Par Change 

NM6 <--- SM3 6.781 -.173 

NM6 <--- PBH1 6.418 .113 

NM6 <--- PHO2 4.575 .125 

NM6 <--- PI2 7.657 .171 
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M.I. Par Change 

NM5 <--- PBH2 4.484 .069 

NM5 <--- PH2 5.089 -.095 

NM4 <--- NM6 5.790 .090 

NM4 <--- SM1 4.400 -.103 

NM4 <--- SM3 4.339 -.099 

KK4 <--- PBH 5.133 -.167 

KK4 <--- PBH5 6.465 -.100 

KK4 <--- KK3 18.315 .186 

KK4 <--- PBH2 13.232 -.123 

PBH5 <--- KK4 4.487 -.084 

PBH5 <--- PBH3 7.929 -.105 

PBH4 <--- PHO 4.466 -.124 

PBH4 <--- PH 5.410 -.112 

PBH4 <--- PHO2 7.916 -.116 

PBH4 <--- PHO3 7.580 -.108 

PBH4 <--- PH2 6.411 -.099 

PBH4 <--- PH3 5.180 -.092 

SM1 <--- NM3 5.936 -.082 

SM2 <--- PBH 4.377 .142 

SM2 <--- PHO 7.457 .163 

SM2 <--- PH 9.311 .149 

SM2 <--- NM3 4.739 .094 

SM2 <--- PBH1 5.658 .077 

SM2 <--- PBH2 12.268 .109 

SM2 <--- PHO2 10.294 .135 

SM2 <--- PH2 5.483 .093 

SM2 <--- PH3 13.987 .154 

SM2 <--- PI2 4.809 .098 

SM3 <--- PH 6.985 -.129 

SM3 <--- PBH1 7.990 -.091 

SM3 <--- PBH2 6.261 -.078 

SM3 <--- PHO2 7.356 -.114 

SM3 <--- PH2 7.606 -.109 

SM3 <--- PH3 9.928 -.129 

SM3 <--- PI2 7.155 -.119 

KK1 <--- PBH 12.054 .296 

KK1 <--- PH 5.405 .143 

KK1 <--- PBH5 13.889 .169 

KK1 <--- PBH4 4.393 .097 

KK1 <--- SM3 6.055 -.149 

KK1 <--- PBH1 15.461 .160 

KK1 <--- PBH2 9.014 .117 

KK1 <--- PBH3 7.465 .137 

KK1 <--- PHO2 5.353 .122 
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M.I. Par Change 

KK1 <--- PHO3 9.474 .155 

KK1 <--- PH2 4.997 .112 

KK1 <--- PH3 8.879 .154 

KK1 <--- PI1 7.293 -.187 

KK1 <--- PI3 4.106 -.134 

KK2 <--- SM3 4.241 .097 

KK3 <--- KK4 18.534 .213 

KK3 <--- PBH2 7.025 -.095 

NM3 <--- PHO2 4.194 -.086 

NM3 <--- PH1 5.284 -.106 

NM2 <--- PH 4.359 .103 

NM2 <--- SM 5.580 .171 

NM2 <--- SM1 11.878 .173 

NM2 <--- PHO1 9.409 .151 

NM2 <--- PH3 7.365 .113 

NM2 <--- PI1 5.164 .126 

NM1 <--- PH1 12.639 .157 

PBH1 <--- SM3 6.842 -.193 

PBH1 <--- PBH2 8.629 .140 

PBH1 <--- PH3 5.491 .148 

PBH2 <--- NM 4.872 .237 

PBH2 <--- NM6 5.496 .159 

PBH2 <--- NM5 12.552 .292 

PBH2 <--- NM4 7.580 .230 

PBH2 <--- SM2 5.028 .173 

PBH2 <--- PBH1 6.383 .146 

PBH2 <--- PBH3 10.536 .233 

PBH2 <--- PHO2 10.734 .247 

PBH3 <--- PHO 20.192 .348 

PBH3 <--- PH 9.613 .197 

PBH3 <--- PI 25.271 .463 

PBH3 <--- KK 17.585 .310 

PBH3 <--- SM 7.499 .254 

PBH3 <--- NM 12.931 .280 

PBH3 <--- NM5 10.598 .194 

PBH3 <--- NM4 10.157 .193 

PBH3 <--- KK4 20.777 .252 

PBH3 <--- SM2 6.637 .144 

PBH3 <--- KK1 11.600 .169 

PBH3 <--- KK2 14.065 .211 

PBH3 <--- KK3 10.680 .169 

PBH3 <--- NM3 9.262 .170 

PBH3 <--- NM2 4.764 .129 

PBH3 <--- PBH2 12.595 .143 
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M.I. Par Change 

PBH3 <--- PHO1 7.271 .170 

PBH3 <--- PHO2 7.734 .152 

PBH3 <--- PHO3 28.256 .276 

PBH3 <--- PH2 8.220 .148 

PBH3 <--- PH3 6.952 .141 

PBH3 <--- PI1 22.404 .338 

PBH3 <--- PI2 15.245 .226 

PBH3 <--- PI3 10.141 .217 

PHO1 <--- PI 5.790 .170 

PHO1 <--- SM 4.378 .150 

PHO1 <--- NM6 4.411 .080 

PHO1 <--- SM1 5.774 .119 

PHO1 <--- NM2 11.526 .155 

PHO1 <--- PHO3 5.747 -.096 

PHO1 <--- PI1 6.331 .138 

PHO1 <--- PI2 4.329 .093 

PHO1 <--- PI3 6.487 .134 

PHO2 <--- PI 4.687 -.173 

PHO2 <--- KK4 4.377 -.101 

PHO2 <--- SM1 4.561 -.120 

PHO2 <--- SM3 7.899 -.153 

PHO2 <--- KK2 4.229 -.101 

PHO2 <--- KK3 5.617 -.107 

PHO2 <--- PBH2 8.078 .100 

PHO2 <--- PHO3 8.323 .130 

PHO2 <--- PI1 5.371 -.144 

PHO2 <--- PI3 8.238 -.170 

PHO3 <--- KK1 5.872 .112 

PHO3 <--- PBH3 6.268 .121 

PHO3 <--- PHO1 5.866 -.143 

PHO3 <--- PHO2 7.664 .141 

PH1 <--- PBH 4.578 .141 

PH1 <--- SM 4.418 .146 

PH1 <--- PBH5 5.918 .085 

PH1 <--- PBH4 4.409 .075 

PH1 <--- SM3 9.278 .142 

PH1 <--- NM1 12.873 .157 

PH1 <--- PI1 5.517 .125 

PH1 <--- PI3 4.419 .107 

PH2 <--- KK4 4.783 .083 

PH3 <--- KK4 7.842 -.105 

PH3 <--- KK3 4.257 -.073 

PI1 <--- NM6 4.064 -.058 

PI1 <--- KK1 7.323 -.079 
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M.I. Par Change 

PI1 <--- PBH1 6.424 -.062 

PI2 <--- NM6 14.510 .153 

PI2 <--- SM3 10.268 -.163 

PI3 <--- SM 6.076 .148 

PI3 <--- SM1 8.455 .121 

PI3 <--- SM3 9.776 .126 

 

 ModifikasiAkhir 
Modification Indices (Group number 1 - Default model) 

Covariances: (Group number 1 - Default model) 

   
M.I. Par Change 

e24 <--> PBH 4.015 -.120 

e23 <--> PH 4.176 .082 

e23 <--> e25 6.696 .109 

e22 <--> PH 5.120 -.093 

e22 <--> e25 6.397 -.109 

e21 <--> e29 5.905 -.066 

e20 <--> PH 5.577 .098 

e19 <--> PH 4.718 -.090 

e19 <--> e28 5.983 .080 

e19 <--> e26 5.973 .111 

e17 <--> e19 4.098 .088 

e8 <--> PI 11.825 -.137 

e8 <--> e25 5.157 .111 

e8 <--> e19 4.832 -.103 

e8 <--> e9 4.326 .096 

e7 <--> e28 5.004 .088 

e7 <--> e9 4.538 -.104 

e6 <--> e19 5.012 .091 

e5 <--> e24 11.519 .131 

e4 <--> e24 6.579 -.098 

e4 <--> e20 8.949 .112 

e3 <--> e6 6.158 .077 

e2 <--> e30 4.994 -.072 

e2 <--> e19 10.254 -.145 

e2 <--> e6 9.324 -.135 

e2 <--> e5 4.387 .087 

e1 <--> e8 4.746 -.086 

Variances: (Group number 1 - Default model) 

   
M.I. Par Change 

Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   
M.I. Par Change 

NM4 <--- PHO2 4.393 .090 

SM2 <--- PHO2 4.542 .087 

SM2 <--- PH3 6.648 .103 
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M.I. Par Change 

SM3 <--- PH 5.135 -.101 

SM3 <--- PHO2 5.616 -.097 

SM3 <--- PH2 7.228 -.103 

SM3 <--- PH3 7.853 -.112 

SM3 <--- PI2 7.665 -.120 

PHO2 <--- SM3 7.602 -.144 

PHO2 <--- PI3 4.669 -.124 

PH1 <--- SM3 5.743 .109 

PH2 <--- KK4 10.574 .123 

PH2 <--- KK3 4.315 .074 

PH3 <--- KK4 9.740 -.116 

PH3 <--- KK3 5.376 -.081 

PI2 <--- SM3 8.673 -.150 

 
Estimates (Group number 1 - Default model) 

Scalar Estimates (Group number 1 - Default model) 

Maximum Likelihood Estimates 

Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   
Estimate S.E. C.R. P Label 

KK <--- PI .539 .180 2.993 .003 
 

KK <--- PH -.194 .108 -1.803 .071 
 

KK <--- PHO .497 .294 1.688 .091 
 

KK <--- PBH .237 .052 4.550 *** 
 

SM <--- KK .729 .085 8.578 *** 
 

NM <--- KK .640 .151 4.228 *** 
 

NM <--- SM .090 .161 .560 .575 
 

PI3 <--- PI 1.000 
    

PI2 <--- PI .970 .094 10.311 *** 
 

PI1 <--- PI .935 .073 12.771 *** 
 

PH3 <--- PH 1.000 
    

PH2 <--- PH .970 .058 16.703 *** 
 

PH1 <--- PH .782 .056 13.883 *** 
 

PHO3 <--- PHO 1.000 
    

PHO2 <--- PHO .964 .090 10.763 *** 
 

PHO1 <--- PHO .988 .108 9.154 *** 
 

NM3 <--- NM 1.284 .124 10.382 *** 
 

KK3 <--- KK 1.000 
    

KK2 <--- KK 1.032 .095 10.877 *** 
 

SM3 <--- SM 1.000 
    

SM2 <--- SM 1.335 .139 9.610 *** 
 

SM1 <--- SM 1.130 .098 11.573 *** 
 

PBH4 <--- PBH 1.000 
    

PBH5 <--- PBH 1.088 .069 15.672 *** 
 

KK4 <--- KK .949 .071 13.386 *** 
 

NM4 <--- NM 1.000 
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Estimate S.E. C.R. P Label 

NM5 <--- NM .970 .093 10.422 *** 
 

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

   
Estimate 

KK <--- PI .484 

KK <--- PH -.249 

KK <--- PHO .445 

KK <--- PBH .327 

SM <--- KK .855 

NM <--- KK .730 

NM <--- SM .088 

PI3 <--- PI .821 

PI2 <--- PI .676 

PI1 <--- PI .804 

PH3 <--- PH .920 

PH2 <--- PH .861 

PH1 <--- PH .810 

PHO3 <--- PHO .622 

PHO2 <--- PHO .632 

PHO1 <--- PHO .749 

NM3 <--- NM .842 

KK3 <--- KK .694 

KK2 <--- KK .780 

SM3 <--- SM .713 

SM2 <--- SM .850 

SM1 <--- SM .832 

PBH4 <--- PBH .883 

PBH5 <--- PBH .943 

KK4 <--- KK .704 

NM4 <--- NM .710 

NM5 <--- NM .680 

Covariances: (Group number 1 - Default model) 

   
Estimate S.E. C.R. P Label 

PI <--> PH .674 .090 7.467 *** 
 

PI <--> PHO .572 .085 6.727 *** 
 

PI <--> PBH .417 .087 4.779 *** 
 

PH <--> PHO .817 .115 7.121 *** 
 

PH <--> PBH .815 .124 6.550 *** 
 

PHO <--> PBH .582 .106 5.464 *** 
 

e7 <--> e8 .436 .086 5.044 *** 
 

e16 <--> e24 .377 .071 5.302 *** 
 

e2 <--> e3 .124 .048 2.573 .010 
 

e19 <--> e20 -.136 .057 -2.397 .017 
 

e19 <--> e21 .091 .059 1.533 .125 
 

e4 <--> e6 -.171 .049 -3.473 *** 
 

e25 <--> e26 .122 .061 2.000 .045 
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Correlations: (Group number 1 - Default model) 

   
Estimate 

PI <--> PH .681 

PI <--> PHO .828 

PI <--> PBH .391 

PH <--> PHO .827 

PH <--> PBH .535 

PHO <--> PBH .548 

e7 <--> e8 .426 

e16 <--> e24 .441 

e2 <--> e3 .243 

e19 <--> e20 -.267 

e19 <--> e21 .196 

e4 <--> e6 -.503 

e25 <--> e26 .178 

Variances: (Group number 1 - Default model) 

   
Estimate S.E. C.R. P Label 

PI 
  

.693 .095 7.263 *** 
 

PH 
  

1.416 .162 8.744 *** 
 

PHO 
  

.689 .140 4.926 *** 
 

PBH 
  

1.636 .203 8.045 *** 
 

e28 
  

.167 .049 3.413 *** 
 

e30 
  

.168 .049 3.445 *** 
 

e29 
  

.231 .053 4.345 *** 
 

e1 
  

.336 .047 7.118 *** 
 

e2 
  

.776 .086 9.062 *** 
 

e3 
  

.332 .045 7.374 *** 
 

e4 
  

.257 .065 3.961 *** 
 

e5 
  

.466 .065 7.146 *** 
 

e6 
  

.454 .064 7.108 *** 
 

e7 
  

1.090 .114 9.545 *** 
 

e8 
  

.961 .102 9.463 *** 
 

e9 
  

.525 .069 7.658 *** 
 

e15 
  

.449 .082 5.500 *** 
 

e16 
  

.927 .096 9.613 *** 
 

e17 
  

.590 .067 8.760 *** 
 

e19 
  

.605 .088 6.846 *** 
 

e20 
  

.427 .069 6.185 *** 
 

e21 
  

.356 .052 6.822 *** 
 

e22 
  

.460 .092 4.976 *** 
 

e23 
  

.241 .100 2.412 .016 
 

e24 
  

.790 .083 9.542 *** 
 

e25 
  

.649 .077 8.386 *** 
 

e26 
  

.724 .083 8.740 *** 
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Matrices (Group number 1 - Default model) 

Total Effects (Group number 1 - Default model) 

 
PBH PHO PH PI KK SM NM 

KK .237 .497 -.194 .539 .000 .000 .000 

SM .173 .362 -.141 .393 .729 .000 .000 

NM .167 .351 -.137 .380 .706 .090 .000 

NM5 .163 .340 -.133 .369 .685 .088 .970 

NM4 .167 .351 -.137 .380 .706 .090 1.000 

KK4 .225 .472 -.184 .511 .949 .000 .000 

PBH5 1.088 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PBH4 1.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SM1 .195 .409 -.160 .444 .824 1.130 .000 

SM2 .231 .484 -.189 .524 .974 1.335 .000 

SM3 .173 .362 -.141 .393 .729 1.000 .000 

KK2 .245 .513 -.200 .556 1.032 .000 .000 

KK3 .237 .497 -.194 .539 1.000 .000 .000 

NM3 .215 .450 -.176 .488 .907 .116 1.284 

PHO1 .000 .988 .000 .000 .000 .000 .000 

PHO2 .000 .964 .000 .000 .000 .000 .000 

PHO3 .000 1.000 .000 .000 .000 .000 .000 

PH1 .000 .000 .782 .000 .000 .000 .000 

PH2 .000 .000 .970 .000 .000 .000 .000 

PH3 .000 .000 1.000 .000 .000 .000 .000 

PI1 .000 .000 .000 .935 .000 .000 .000 

PI2 .000 .000 .000 .970 .000 .000 .000 

PI3 .000 .000 .000 1.000 .000 .000 .000 

Standardized Total Effects (Group number 1 - Default model) 

 
PBH PHO PH PI KK SM NM 

KK .327 .445 -.249 .484 .000 .000 .000 

SM .280 .380 -.213 .414 .855 .000 .000 

NM .263 .358 -.200 .389 .805 .088 .000 

NM5 .179 .243 -.136 .265 .547 .060 .680 

NM4 .187 .254 -.142 .277 .572 .062 .710 

KK4 .230 .313 -.175 .340 .704 .000 .000 

PBH5 .943 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PBH4 .883 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SM1 .233 .316 -.177 .344 .711 .832 .000 

SM2 .238 .323 -.181 .352 .727 .850 .000 

SM3 .199 .271 -.152 .295 .610 .713 .000 

KK2 .255 .347 -.194 .377 .780 .000 .000 

KK3 .227 .308 -.173 .335 .694 .000 .000 

NM3 .222 .301 -.169 .328 .678 .074 .842 

PHO1 .000 .749 .000 .000 .000 .000 .000 

PHO2 .000 .632 .000 .000 .000 .000 .000 

PHO3 .000 .622 .000 .000 .000 .000 .000 

PH1 .000 .000 .810 .000 .000 .000 .000 
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PBH PHO PH PI KK SM NM 

PH2 .000 .000 .861 .000 .000 .000 .000 

PH3 .000 .000 .920 .000 .000 .000 .000 

PI1 .000 .000 .000 .804 .000 .000 .000 

PI2 .000 .000 .000 .676 .000 .000 .000 

PI3 .000 .000 .000 .821 .000 .000 .000 

Direct Effects (Group number 1 - Default model) 

 
PBH PHO PH PI KK SM NM 

KK .237 .497 -.194 .539 .000 .000 .000 

SM .000 .000 .000 .000 .729 .000 .000 

NM .000 .000 .000 .000 .640 .090 .000 

NM5 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .970 

NM4 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.000 

KK4 .000 .000 .000 .000 .949 .000 .000 

PBH5 1.088 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PBH4 1.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SM1 .000 .000 .000 .000 .000 1.130 .000 

SM2 .000 .000 .000 .000 .000 1.335 .000 

SM3 .000 .000 .000 .000 .000 1.000 .000 

KK2 .000 .000 .000 .000 1.032 .000 .000 

KK3 .000 .000 .000 .000 1.000 .000 .000 

NM3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.284 

PHO1 .000 .988 .000 .000 .000 .000 .000 

PHO2 .000 .964 .000 .000 .000 .000 .000 

PHO3 .000 1.000 .000 .000 .000 .000 .000 

PH1 .000 .000 .782 .000 .000 .000 .000 

PH2 .000 .000 .970 .000 .000 .000 .000 

PH3 .000 .000 1.000 .000 .000 .000 .000 

PI1 .000 .000 .000 .935 .000 .000 .000 

PI2 .000 .000 .000 .970 .000 .000 .000 

PI3 .000 .000 .000 1.000 .000 .000 .000 

Standardized Direct Effects (Group number 1 - Default model) 

 
PBH PHO PH PI KK SM NM 

KK .327 .445 -.249 .484 .000 .000 .000 

SM .000 .000 .000 .000 .855 .000 .000 

NM .000 .000 .000 .000 .730 .088 .000 

NM5 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .680 

NM4 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .710 

KK4 .000 .000 .000 .000 .704 .000 .000 

PBH5 .943 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PBH4 .883 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SM1 .000 .000 .000 .000 .000 .832 .000 

SM2 .000 .000 .000 .000 .000 .850 .000 

SM3 .000 .000 .000 .000 .000 .713 .000 

KK2 .000 .000 .000 .000 .780 .000 .000 

KK3 .000 .000 .000 .000 .694 .000 .000 



106 
 

 
PBH PHO PH PI KK SM NM 

NM3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .842 

PHO1 .000 .749 .000 .000 .000 .000 .000 

PHO2 .000 .632 .000 .000 .000 .000 .000 

PHO3 .000 .622 .000 .000 .000 .000 .000 

PH1 .000 .000 .810 .000 .000 .000 .000 

PH2 .000 .000 .861 .000 .000 .000 .000 

PH3 .000 .000 .920 .000 .000 .000 .000 

PI1 .000 .000 .000 .804 .000 .000 .000 

PI2 .000 .000 .000 .676 .000 .000 .000 

PI3 .000 .000 .000 .821 .000 .000 .000 

Indirect Effects (Group number 1 - Default model) 

 
PBH PHO PH PI KK SM NM 

KK .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SM .173 .362 -.141 .393 .000 .000 .000 

NM .167 .351 -.137 .380 .066 .000 .000 

NM5 .163 .340 -.133 .369 .685 .088 .000 

NM4 .167 .351 -.137 .380 .706 .090 .000 

KK4 .225 .472 -.184 .511 .000 .000 .000 

PBH5 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PBH4 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SM1 .195 .409 -.160 .444 .824 .000 .000 

SM2 .231 .484 -.189 .524 .974 .000 .000 

SM3 .173 .362 -.141 .393 .729 .000 .000 

KK2 .245 .513 -.200 .556 .000 .000 .000 

KK3 .237 .497 -.194 .539 .000 .000 .000 

NM3 .215 .450 -.176 .488 .907 .116 .000 

PHO1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PHO2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PHO3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PH1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PH2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PH3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PI1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PI2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PI3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Standardized Indirect Effects (Group number 1 - Default model) 

 
PBH PHO PH PI KK SM NM 

KK .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SM .280 .380 -.213 .414 .000 .000 .000 

NM .263 .358 -.200 .389 .075 .000 .000 

NM5 .179 .243 -.136 .265 .547 .060 .000 

NM4 .187 .254 -.142 .277 .572 .062 .000 

KK4 .230 .313 -.175 .340 .000 .000 .000 

PBH5 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PBH4 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
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PBH PHO PH PI KK SM NM 

SM1 .233 .316 -.177 .344 .711 .000 .000 

SM2 .238 .323 -.181 .352 .727 .000 .000 

SM3 .199 .271 -.152 .295 .610 .000 .000 

KK2 .255 .347 -.194 .377 .000 .000 .000 

KK3 .227 .308 -.173 .335 .000 .000 .000 

NM3 .222 .301 -.169 .328 .678 .074 .000 

PHO1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PHO2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PHO3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PH1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PH2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PH3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PI1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PI2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

PI3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

 
Notes for Model (Default model) 

Computation of degrees of freedom (Default model) 

Number of distinct sample moments: 210 

Number of distinct parameters to be estimated: 60 

Degrees of freedom (210 - 60): 150 
Result (Default model) 

Minimum was achieved 

Chi-square = 247.612 

Degrees of freedom = 150 

Probability level = .000 
 

 Model Fit Summary 

 CMIN 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 

Default model 60 247.612 150 .000 1.651 

Saturated model 210 .000 0 
  

Independence model 20 3130.533 190 .000 16.476 

 RMR, GFI 

Model RMR GFI AGFI PGFI 

Default model .063 .905 .867 .647 

Saturated model .000 1.000 
  

Independence model .620 .216 .134 .196 

 Baseline Comparisons 

Model 
NFI 

Delta1 

RFI 

rho1 

IFI 

Delta2 

TLI 

rho2 
CFI 

Default model .921 .900 .967 .958 .967 

Saturated model 1.000 
 

1.000 
 

1.000 

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

 Parsimony-Adjusted Measures 

Model PRATIO PNFI PCFI 

Default model .789 .727 .763 
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Model PRATIO PNFI PCFI 

Saturated model .000 .000 .000 

Independence model 1.000 .000 .000 

 NCP 

Model NCP LO 90 HI 90 

Default model 97.612 58.293 144.830 

Saturated model .000 .000 .000 

Independence model 2940.533 2762.886 3125.512 

 FMIN 

Model FMIN F0 LO 90 HI 90 

Default model 1.023 .403 .241 .598 

Saturated model .000 .000 .000 .000 

Independence model 12.936 12.151 11.417 12.915 

 RMSEA 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 

Default model .052 .040 .063 .383 

Independence model .253 .245 .261 .000 

 AIC 

Model AIC BCC BIC CAIC 

Default model 367.612 379.015 577.196 637.196 

Saturated model 420.000 459.910 1153.543 1363.543 

Independence model 3170.533 3174.334 3240.394 3260.394 

 ECVI 

Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI 

Default model 1.519 1.357 1.714 1.566 

Saturated model 1.736 1.736 1.736 1.900 

Independence model 13.101 12.367 13.866 13.117 

 HOELTER 

Model 
HOELTER 

.05 

HOELTER 

.01 

Default model 176 189 

Independence model 18 19 
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