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ABSTRAK

Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis faktor-faktor yang mempengaruhi
Aktivitas Pemasaran Media Sosial (SMMA) seperti hiburan, interaktivitas, trendi,
kustomisasi, dan electronic word-of-mouth terhadap ekuitas hubungan dan
loyalitas pelanggan pada akun Instagram (@somethincofficial. Penelitian ini
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan teknik pengambilan sampel
convenience sampling. Kriteria responden dalam penelitian ini yaitu pengguna
aktif media sosial Instagram yang berusia 21 tahun keatas dan pernah melakukan
pembelian sebelumnya terhadap produk Somethinc. Jumlah responden yang
diambil dalam penelitian ini adalah sebanyak 262 responden. Pengolahan data
menggunakan metode PLS-SEM. Variabel yang digunakan dalam penelitian ini
adalah hiburan, interaktivitas, trendi, kustomisasi, electronic word-of-mouth,
ekuitas hubungan, dan loyalitas pelanggan. Adapun hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa hiburan berpengaruh positif terhadap ekuitas hubungan.
Interaktivitas tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap ekuitas hubungan.
Trendi berpengaruh positif terhadap ekuitas hubungan. Kustomisasi berpengaruh
positif terhadap ekuitas hubungan. electronic word-of-mouth tidak berpengaruh
positif terhadap ekuitas hubungan. Sedangkan ekuitas hubungan berpengaruh
positif terhadap loyalitas pelanggan. Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat
membantu perusahaan terkait dalam mengembangkan hubungan yang kuat dengan

pelanggan dengan berdasar pada aktivitas media sosial merek.



Kata Kunci: Hiburan, Interaktivitas, Trendi, Kustomisasi, electronic word-

of=mouth (E-WoM), Ekuitas Hubungan, dan Loyalitas Pelanggan.



ABSTRACT

The purpose of this study was to analyze the factors that influence Social Media
Marketing Activity (SMMA) such as entertainment, interactivity, trends,
customization, and electronic word-of-mouth on the acquisition of customer
relationships and loyalty on the (@somethincofficial Instagram account. This
study used a quantitative approach with a convenience sampling technique. The
criteria for respondents in this study were active users of Instagram social media
aged 21 years and over and had previously purchased Something products. The
number of respondents taken in this study were 262 respondents. Data processing
uses the PLS-SEM method. The variables used in this study are entertainment,
interactivity, trends, customization, electronic word-of-mouth, relationship equity,
and customer loyalty. The results of this study indicate that wealth has a positive
effect on relationship equity. Interactivity has no significant effect on relationship
equity. Trendy has a positive effect on equity in relationships. Customization has a
positive effect on relationship equity. electronic word-of-mouth has no positive
effect on relationship equity. Meanwhile, locking has a positive effect on customer
loyalty. The results of this study are expected to help related companies in
developing strong relationships with customers based on brand social media

activity.

Keywords: Entertainment, Interactivity, Trendy, Customization, electronic word-

of-mouth (E-WoM), Relationship Equity, and Customer Loyalty.
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MOTTO

“Allah does not burden any soul more than it can bear.”

(Quran 2:286)

“Those of you who are last will soon be first. And those of you who are
downtrodden will rise up. You can change what you do, but you can't change what
you want. You have to get what you want your own way.”

(Thomas Shelby, Peaky Blinders)

“Whatever it takes!”

(Steve Rogers, Avengers: Endgame)
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1.1.

BAB I

PENDAHULUAN

Latar Belakang

Media sosial adalah sekumpulan aplikasi berbasis internet yang dibangun
diatas kerangka dan teknologi Web 2.0 yang memungkinkan terciptanya
interaksi didalamnya (Kaplan & Haenlein, 2010). Menurut Bowen (2015),
media sosial menjangkau sasaran yang lebih luas daripada media
konvensional seperti televisi, radio, dan media cetak. Hal ini mendasari
bagaimana suatu merek mempromosikan produknya untuk membentuk citra
merek. Menurut Yadav & Rahman (2018), media sosial memberikan langkah
kepada merek agar memiliki hubungan yang kuat dengan pelanggan terlepas
dari lokasi pelanggannya. Terlebih, aktivitas pemasaran di media sosial
memungkinkan merek untuk dapat berkomunikasi dengan pelanggan dan
mendapatkan umpan balik secara efisien yang diperlukan untuk
mempertahankan pelanggan (King et al., 2014).

Dikutip dari Hootsuite (2022), menurut Maggie Lower (CMO Hootsuite),
pengguna media sosial akan terus bertambah sehingga akan melahirkan
wadah organisasi untuk membangun komunitas dan terlibat langsung di
semua demografi, bahkan bisa dengan mudah menyesuaikan pesan
berdasarkan audiens yang ingin dijangkau. Hal ini mengindikasikan bahwa,
media sosial tidak hanya mengubah pola kehidupan masyarakat, tetapi juga

memiliki pengaruh kepada strategi suatu bisnis atau merek. Suatu merek akan



memperluas cakupan pasarnya hanya dengan berinteraksi dengan calon
pelanggannya di berbagai platform media sosial. We Are Social (2022) juga
melaporkan bahwa sebagian dari pengguna internet usia kerja secara aktif
mengunjungi platform media sosial hanya untuk mendapatkan informasi
tentang suatu merek yang kemudian akan menjadi bahan pertimbangan untuk
membeli produk atau layanan pada merek tersebut. Perkembangan media
sosial memperkenalkan bentuk atau pendekatan pemasaran digital yang telah
menambah dimensi baru arena pemasaran modern, yaitu aktivitas pemasaran
media sosial.

Chen & Lin (2019), mendefinisikan aktivitas pemasaran media sosial
sebagai proses mempengaruhi perilaku pembelian konsumen secara positif,
dengan melalui pemasaran di media sosial. Pemasaran media sosial
menggambarkan aspek hubungan pelanggan (Yadav & Rahman, 2018).
Aktivitas pemasaran media sosial memfasilitasi penciptaan nilai, peningkatan
ekuitas merek, serta membangun hubungan merek dengan pelanggan (Kim &
Ko, 2012). Salah satu bentuk kesuksesan aktivitas pemasaran media sosial
adalah dapat meningkatkan efektivitas upaya pemasaran merek (Dwivedi et
al., 2020). Merek berupaya membangun hubungan dengan pelanggannya
melalui media sosial. Aktivitas pemasaran di media sosial ini dapat
mempengaruhi perasaan pelanggan terhadap merek (Langaro et al., 2018;
Keller, 2009). Penerapan aktivitas pemasaran media sosial bisa dengan

mudah dilihat melalui beberapa kanal media sosial yang telah banyak



berkembang saat ini, seperti Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram, dan
masih banyak yang lainnya.

Salah satu platform media sosial yang memiliki jumlah pengguna aktif
terbanyak di seluruh dunia adalah Instagram. Tercatat, menurut We Are
Social pada Oktober 2022, Instagram memiliki total jumlah pengguna
sebanyak 1,386 juta pengguna. Jumlah ini memposisikan Instagram diurutan
keempat setelah Facebook, YouTube, dan Whatsapp. Pengguna aktif ini akan
sangat mungkin untuk bertambah jumlahnya seiring dengan kemudahan fitur-
fitur yang ada didalamnya serta kenaikan jumlah penduduk di seluruh dunia.

Gambar 1.1. Social Platform Paling Banyak Digunakan

es Ul THE WORLD’S MOST-USED SOCIAL PLATFORMS

RANKING OF SOCIAL MEDIA PLATFORMS [OBAL ACTIVE USER FIGURES [IN MILLIONS)

we e )
are, (&8 Hootsuite-
social —

Sumber: wearesocial.com (2021)
Beberapa merek saat ini menggunakan platform Instagram sebagai
wadah aktivitas pemasaran media sosial dengan mengunggah konten-konten
yang berkaitan dengan produk suatu merek sehingga menjadi sumber

informasi secara visual maupun tulisan. Instagram menyediakan fitur posting



bagi para penggunanya untuk berbagi foto atau video. Pada fitur posting ini,
terdapat beberapa pilihan bentuk konten yang disediakan oleh Instagram,
yaitu Instagram Reels, Instagram Post, dan Instagram Story. Fitur-fitur ini
sangat populer dikalangan pengguna Instagram. Merek dapat memproduksi
konten hiburan yang menarik untuk para pengikutnya sehingga konsumen
dapat dengan nyaman menikmati aktivitas pemasaran media sosial suatu
merek dengan menonton video atau foto pada konten hiburan merek
(Malarvizhi et al., 2022). Merek dapat memanfaatkan konten-konten hiburan
di Instagram untuk membangun hubungan mereka dengan pelanggan.

Pengguna juga dapat berinteraksi dengan pengguna lainnya dengan
konten buatan pengguna atau bahkan tanpa memposting konten sekalipun.
Menurut Wibowo, A., et al., (2020) pentingnya media sosial terdapat pada
interaksi antar penggunanya. Pemasaran media sosial mengacu pada kegiatan
merek yang berkomunikasi dan berinteraksi guna mencapai hasil pemasaran
yang diinginkan. Terkait interaksi, Instagram menyediakan fitur kolom
komentar untuk memberikan keleluasaan bagi penggunanya yang ingin
berkomunikasi tanpa batas lokasi. Pengguna dapat menyampaikan keluh
kesah, saran, ataupun hanya ingin berkomunikasi tentang konten suatu merek
yang ada di Instagram secara efisien. Sehingga merek akan semakin mudah
dalam menjangkau pelanggan yang tidak memiliki lokasi yang sama dengan
merek.

Instagram saat ini telah menjadi sumber informasi utama bagi

penggunanya. Kecepatan informasi dan kemudahan dalam memproduksi



konten di Instagram mempermudah jalannya informasi. Bahkan menurut
Anggraini & Harnanto (2020), merek harus memproduksi konten yang
memuat informasi terbaru di media sosial untuk menarik pelanggan.
Pelanggan juga dapat mengetahui ketersediaan barang pada merek terkait
hanya dengan melihat konten yang diproduksi merek.

Selain itu, algoritma Instagram membuat penggunanya hanya mendapat
informasi yang diinginkan. Seperti misalnya ketika pengguna sering mencari
informasi tentang produk-produk sepatu, iklan-iklan yang ada di Instagram
hanya akan memunculkan informasi tentang sepatu. Hal ini membuat
informasi di Instagram pengguna terkustomisasi. Menurut Yadav & Rahman
(2018), aktivitas wutama dalam pemasaran media sosial adalah
mempromosikan konten yang telah disesuaikan dengan preferensi pelanggan.
Penyesuaian konten di media sosial dengan preferensi pelanggan akan
membangun nilai dan kepercayaan pelanggan terhadap merek (Cheung et al.,
2020). Pelanggan akan merasa memiliki hubungan tertentu dengan merek
yang telah dia percayai.

Kustomisasi konten-konten di Instagram membuat penggunanya dapat
bertemu dengan orang lain yang memiliki preferensi yang sama. Pengguna
akan berbagi pengalaman satu sama lain tentang aktivitasnya yang berkaitan
dengan merek. Pengguna Instagram dapat dengan mudah mem-posting ulasan
tentang suatu merek di Instagram, terlepas dari mereka suka atau tidak.
Berbagi informasi dan pengalaman oleh pelanggan akan sangat berguna bagi

aktivitas pemasaran di media sosial sebuah merek. Ulasan online yang



dilakukan oleh pelanggan dapat mempengaruhi keputusan pembelian.
Menurut Cheung & Thadani, 2012), sekitar 91 persen responden
mempertimbangkan ulasan online di media sosial sebelum mereka membeli
produk apapun.

Di Indonesia sendiri, banyak merek yang melakukan aktivitas pemasaran
di media sosial. Banyak yang telah berpindah dari aktivitas pemasaran secara
konvensional ke media sosial. Salah satunya adalah Somethinc. Somethinc
merupakan merek perawatan kulit dan rias wajah lokal yang menawarkan
kualitas sehingga cocok dengan kulit masyarakat Indonesia maupun cuaca di
Indonesia. Somethinc memulai memasarkan produknya melalui media sosial.
Saat ini, akun Instagram @somethincofficial memiliki lebih dari 1 juta
pengikut (1,3 Juta).

Gambar 1.2. Akun Instagram @somethincofficial
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Akun Instagram @somethincofficial tidak hanya memposting konten-
konten yang bersifat edukatif, merek ini juga seringkali memposting konten
interaktif dengan memanfaatkan keterlibatan pengguna media sosial yang
seringkali mendapat atensi yang besar dari pengikutnya. Seperti konten yang
berbentuk Question and Answer dengan memanfaatkan kolom komentar
sebagai bentuk tanggapan atau jawaban terkait konten tersebut. Hal ini
dilakukan Somethinc untuk mengetahui bagaimana karakter dari pengguna
produk-produknya, sehingga Somethinc dapat dengan mudah membuat

personalisasi produknya terhadap penggunanya sehingga secara tidak



langsung nantinya merek akan membentuk hubungan jangka panjang antara
merek dengan pelanggan.

Hubungan merek dengan pelanggan yang kuat akan membuat pelanggan
memiliki kecenderungan untuk bertahan dengan satu merek yang sama
(Lemon, 2001). Dalam hubungannya dengan aktivitas pemasaran di media
sosial, sebagian besar merek memiliki tautan yang terintegrasi ke situs media
sosial mereka hanya untuk berkomunikasi dan membangun hubungan dengan
pelanggan (Choi et al., 2016; Yadav & Rahman, 2018). Media sosial
memberikan kesempatan bagi merek untuk dapat saling terhubung dengan
pelanggannya sehingga dapat memperkuat komunikasi. Media sosial juga
dianggap sebagai komponen nyata yang berkontribusi pada tujuan pemasaran
merek tentang komunikasi dengan pelanggan, manajemen hubungan
pelanggan, serta keterlibatan aktif pelanggan (Alalwan et al., 2017).

Ekuitas hubungan berfokus pada sesuatu yang mengikat pelanggan
dengan merek untuk membangun hubungan. Aktivitas membangun atau
menciptakan hubungan dengan pelanggan dapat dilakukan dengan berbagai
cara. Salah satu contohnya, dalam hubungannya dengan aktivitas pemasaran
di Instagram, merek dapat berkomunikasi secara langsung dengan pelanggan
di kolom komentar Instagram, dalam bentuk pertanyaan ataupun jawaban.
Merek juga dapat mem-posting ulang kegiatan konsumsi produk oleh
pelanggan di Instagram, sehingga pelanggan akan merasa memiliki hubungan

dengan merek.



Menciptakan atau membangun hubungan dengan pelanggan, dilakukan
merek tidak hanya agar pelanggan membeli produk yang dijual. Merek
berusaha untuk membangun hubungan yang lebih daripada hanya sekedar
pembelian, yaitu loyalitas pelanggan terhadap merek. Menurut Oliver (1999),
loyalitas merupakan suatu komitmen yang dipegang untuk membeli kembali
produk atau layanan yang disukai secara konsisten di masa depan. Meskipun
dalam aktivitas pemasaran media sosial dapat berpotensi menyebabkan
perubahan perilaku.

Terdapat beberapa penelitian sebelumnya yang membahas mengenai
hubungan aktivitas pemasaran media sosial dan loyalitas pelanggan dengan
dimediasi oleh ekuitas hubungan. Namun beberapa penelitian tersebut
seringkali menggeneralisir dimensi-dimensi yang ada pada aktivitas
pemasaran media sosial (Kim & Ko., 2012; Yadav & Rahman., 2018; Kurnia
& Rachmawati., 2020; Limous, C, et al., (2021); Aggarwal & Mittal., 2022).
Berdasarkan penelitian Yadav & Rahman (2018) yang menguji pengaruh
SMMA terhadap pendorong ekuitas konsumen menunjukkan bahwa SMMA
yang memiliki 5 dimensi yaitu, interaktivitas, keinformatifan, electronic
word-of-mouth, kustomisasi, dan trendi memiliki pengaruh positif terhadap
berbagai pendorong ekuitas konsumen seperti, ekuitas nilai, ekuitas merek,
dan ekuitas hubungan pada industri e-commerce. Penelitian terdahulu oleh
Aggarwal & Mittal (2022), juga menyebutkan bahwa adanya pengaruh positif
SMMA terhadap pendorong ekuitas konsumen yang selanjutnya

meningkatkan loyalitas konsumen pada pelanggan merek ponsel. Sementara



1.2.

itu, Nawi et al., (2022) dalam penelitiannya menunjukkan bahwa sebagian
dimensi dari SMMA tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
ekuitas konsumen dan layanan konsumen. Dengan demikian, adanya
perbedaan hasil temuan dan ketidakmampuan hasil untuk mewakili merek
pada sebagian besar penelitian terdahulu, mendorong penulis untuk meneliti
lebih lanjut dimensi-dimensi aktivitas pemasaran media sosial secara terpisah
serta penggunaannya dalam peningkatan ekuitas hubungan dan loyalitas
pelanggan.

Studi ini bertujuan untuk menguji hubungan variabel hiburan,
interaktivitas, trendi, kustomisasi, serta electronic word-of-mouth, terhadap
produk kosmetik guna meningkatkan ekuitas hubungan dan loyalitas
pelanggan. Berdasarkan latar belakang di atas, penulis mengangkat judul
penelitian “Analisis Hubungan Aktivitas Pemasaran Media Sosial,
Ekuitas Hubungan dan Loyalitas: Studi Pada Konsumen Pengguna
Produk Kecantikan Somethinc” Melalui penelitian ini, diharapkan dapat
menjawab pertanyaan mengenai dimensi-dimensi aktivitas pemasaran media
sosial secara terpisah serta hubungannya dengan loyalitas pelanggan yang

dimediasi oleh ekuitas hubungan.

Rumusan Masalah

1. Apakah hiburan, sebagai bagian dari SMMA, berpengaruh terhadap

ekuitas hubungan?



1.3.

Apakah interaktivitas, sebagai bagian dari SMMA, berpengaruh
terhadap ekuitas hubungan?

Apakah trendi, sebagai bagian dari SMMA, berpengaruh terhadap
ekuitas hubungan?

Apakah kustomisasi, sebagai bagian dari SMMA, berpengaruh
terhadap ekuitas hubungan?

Apakah electronic word-of-mouth, sebagai bagian dari SMMA,
berpengaruh terhadap ekuitas hubungan?

Apakah ekuitas hubungan berpengaruh terhadap loyalitas merek?

Tujuan Penelitian

Untuk menguji dan menganalisa pengaruh hiburan terhadap ekuitas
hubungan.

Untuk menguji dan menganalisa pengaruh interaktivitas terhadap
ekuitas hubungan.

Untuk menguji dan menganalisa pengaruh trendi terhadap ekuitas
hubungan.

Untuk menguji dan menganalisa pengaruh kustomisasi terhadap
ekuitas hubungan.

Untuk menguji dan menganalisa pengaruh electronic word-of-mouth
terhadap ekuitas hubungan.

Untuk menguji dan menganalisa pengaruh ekuitas hubungan terhadap

loyalitas pelanggan.
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1.4. Manfaat Penelitian

1.4.1. Manfaat Teoritis

Hasil penelitian ini diharapkan berkontribusi terhadap pengayaan
literatur strategi pemasaran melalui SMMA dan pengaruhnya terhadap
loyalitas pelanggan yang dimediasi dengan ekuitas hubungan. Dari penelitian
ini diharapkan dapat mengkaji dan memperluas faktor-faktor terkait lainnya

yang mempengaruhi loyalitas pelanggan.

1.4.2. Manfaat Praktis

1.4.2.1. Bagi Manajer Pemasaran

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi pertimbangan sejumlah
pelaku bisnis/manajer di bidang pemasaran untuk dapat menyusun strategi
pemasaran guna menciptakan loyalitas pelanggan melalui ekuitas hubungan
dengan meningkatkan aktivitas pemasaran media sosial merek.

1.4.2.2. Bagi Pelanggan

Penelitian ini diharapkan dapat berguna bagi pelanggan dalam
memahami alasan mereka membentuk hubungan yang kuat dengan merek
melalui aktivitas pemasaran media sosial sehingga dapat meningkatkan

loyalitas pelanggan.
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2.1.

2.1.1.

BAB II

KAJIAN PUSTAKA

LANDASAN TEORI

The S-O-R Model

Penelitian ini dibangun berdasarkan teori model Stimulus-Organism-
Response (S-O-R) yang dikemukakan oleh Mehrabian dan Russell (1974)
yang kemudian diperbarui oleh Jacoby (2002). Menurut Donovan, R. &
Rossiter, J. (1982), model ini mendukung bahwa rangsangan tertentu akan
membangkitkan keadaan kognitif dan emosional pelanggan, yang
menghasilkan beberapa respon perilaku pelanggan tersebut. Pada penelitian
ini, rangsangan tersebut diwujudkan dengan dimensi-dimensi social media
marketing activities (selanjutnya disingkat SMMA) yang dirasakan
pelanggan. Selanjutnya, keadaan kognitif dan emosional pada penelitian ini
diwujudkan dengan ekuitas pelanggan (CE) dalam hal ini adalah Ekuitas
Hubungan (RE). Sementara respon perilaku pelanggan diwujudkan melalui
loyalitas pelanggan (CLT) sebagai akibat atau konsekuensi dari pengaruh
rangsangan tersebut.

Model ini juga telah digunakan pada penelitian sebelumnya (Yadav dan
Rahman, 2018) yang meneliti bagaimana pengaruh SMMA terhadap loyalitas
pelanggan pada industri e-commerce. Aggarwal & Mittal (2022) yang

menyelidiki bagaimana pengaruh SMMA terhadap niat beli pelanggan
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melalui ekuitas pelanggan pada merek smartphone. Kedua studi tersebut

sama-sama menggunakan model S-O-R sebagai dasar penelitiannya.

2.1.2. Kajian Teori dan Pengembangan Hipotesis

2.1.2.1. Social Media Marketing Activity (SMMA)
Studi sebelumnya menyatakan bahwa SMMA dijabarkan dengan lima

dimensi antara lain hiburan, interaktivitas, trendi, kustomisasi, dan electronic

word-of-mouth (Malarvizhi et al., 2022):

2.1.2.1.1. Hiburan

Beberapa peneliti telah mengidentifikasi adanya hubungan positif antara
hiburan dengan ekuitas hubungan. Beberapa dari penelitian tersebut
memasukkan variabel hiburan pada satu dimensi SMMA (Kim & Ko., 2012;
Kurnia & Rachmawati., 2020; Aggarwal & Mittal., 2022). SMMA mengikat
pelanggan dengan memberikan iklan yang menghibur. Hiburan akan
membantu manajer merek dalam penciptaan ekuitas hubungan dengan
pelanggan (Aggarwal & Mittal., 2022). Menurut Muntinga, et al. (2011),
pelanggan menggunakan merek terkait konten media sosial untuk
mendapatkan berbagai hiburan yang menarik, termasuk mengalihkan pikiran
dari rutinitas sehari-hari, menghilangkan stress, atau hanya untuk
menghabiskan waktu. Hiburan mengacu pada kesenangan yang diberikan
media iklan kepada penggunanya (Xu et al., 2009).

Penelitian terdahulu telah menunjukkan bahwa adanya pengaruh

signifikan hiburan terhadap ekuitas hubungan pada industri e-commerce (Kim
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& Ko., 2012; Kurnia & Rachmawati., 2020; Aggarwal & Mittal., 2022).
Pertama, hasil studi Kim & Ko (2012) terhadap konsumen merek pakaian
mewah menunjukkan bahwa hiburan sebagai bagian dari aktivitas pemasaran
media sosial dapat mempengaruhi serta mengoptimalkan adanya ekuitas
hubungan. Kedua, hasil studi Kurnia & Rachmawati (2020) pada pelanggan
aplikasi Shopee, menunjukkan bahwa adanya pengaruh langsung antara
hiburan dengan ekuitas pelanggan. Ketiga, hasil studi Aggarwal & Mittal
(2022) pada pelanggan merek ponsel menunjukkan bahwa adanya pengaruh
pada hiburan sebagai bagian dari aktivitas pemasaran media sosial yang
selanjutnya dapat mengoptimalkan loyalitas pelanggan terhadap merek.
Pelanggan akan lebih tertarik untuk membeli produk suatu merek dengan
alasan terdapat konten menarik yang diproduksi merek di media sosial,
khususnya Instagram. Adanya Instagram Reels memudahkan pelanggan
dalam pencarian produk yang diinginkan. Selain itu, Instagram Feeds dan
Story dapat digunakan sejumlah merek dalam membuat citra merek yang
disesuaikan dengan pelanggan. Meskipun begitu, ketiga hasil studi ini
berbanding terbalik dengan penelitian Nawi ef al., (2022) pada konsumen
merek ponsel di Malaysia dengan rentang usia 18-40 tahun. Nawi et al,
(2022) menyatakan bahwa hiburan tidak berpengaruh secara signifikan
terhadap ekuitas hubungan.
Berdasarkan analisis tersebut, dapat diajukan hipotesis sebagai berikut:

H1: Hiburan berpengaruh positif terhadap ekuitas hubungan.
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2.1.2.1.2.

Interaktivitas

Beberapa penelitian terdahulu telah mengidentifikasi adanya hubungan
positif antara interaktivitas dengan ekuitas hubungan (Yadav & Rahman.,
2018; Aggarwal & Mittal.,, 2022; Kurnia & Rachmawati., 2020).
Interaktivitas merujuk pada komunikasi dua arah antara pelanggan dengan
produsen, dan antara pelanggan dengan pengiklan (McMilan & Hwang.,
2002). Interaktivitas juga dapat mengacu pada fitur teknologi web yang
memungkinkan pengguna untuk melakukan komunikasi secara timbal balik.
Interaktivitas yang berlangsung konstan dan terus menerus melalui media
sosial dapat membangun hubungan jangka panjang (Taylor et al., 2001)
sehingga meningkatkan dan memperkuat hubungan merek dengan pelanggan
(Kim & Ko, 2012).

Beberapa penelitian terdahulu telah menegaskan hubungan signifikan
yang terjadi antara interaktivitas dengan ekuitas hubungan (Yadav &
Rahman., 2018; Aggarwal & Mittal., 2022; Kurnia & Rachmawati., 2020).
Pertama, hasil studi Yadav & Rahman (2018), menunjukkan bahwa adanya
pengaruh signifikan antara interaktivitas dengan semua pendorong ekuitas
pelanggan (termasuk ekuitas hubungan) pada industri e-commerce. Kedua,
hasil studi Aggarwal & Mittal (2022) menunjukkan bahwa salah satu dimensi
SMMA vyaitu interaktivitas memiliki pengaruh positif terhadap ekuitas
hubungan pada pelanggan merek ponsel. Ketiga, hasil studi Kurnia &
Rachmawati (2020), menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif pada
variabel interaktivitas terhadap ekuitas hubungan yang selanjutnya

mengoptimalkan loyalitas pelanggan pada merek. Namun, hasil studi Nawi et
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2.1.2.1.3.

al., (2022) berbanding terbalik pada konsumen merek ponsel di Malaysia
yang berusia 18-40 tahun. Nawi ef al, (2022) menemukan bahwa
interaktivitas di antara konsumen merek ponsel di Malaysia tidak memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap ekuitas hubungan.

Berdasarkan analisis tersebut, dapat diajukan hipotesis sebagai berikut:

H2: Interaktivitas berpengaruh positif terhadap ekuitas hubungan.

Trendi

Beberapa penelitian terdahulu telah mengidentifikasi adanya hubungan
antara trendi dengan ekuitas hubungan. Hasil studi Yadav & Rahman (2018)
menyatakan bahwa variabel trendi sebagai bagian dari aktivitas pemasaran
media sosial berpengaruh secara signifikan terhadap ekuitas hubungan pada
industri e-commerce. Pelanggan akan lebih mudah untuk membentuk
hubungan kepada merek. Hasil ini sejalan dengan hasil studi Kim & Ko.,
(2012) dan Srivastava et al., (1998), bahwa aktivitas pemasaran media sosial
meningkatkan dan mengoptimalkan seluruh pendorong ekuitas pelanggan.
Merek berinteraksi dengan pelanggan melalui tren baru sehingga merek dapat
meningkatkan ekuitas hubungan secara langsung. Hal ini selaras dengan hasil
studi Nawi et al., (2022) pada konsumen merek ponsel di Malaysia yang
menunjukkan bahwa trendi berpengaruh signifikan terhadap ekuitas
hubungan.

Berdasarkan analisis tersebut, dapat diajukan hipotesis sebagai berikut:

H3: Trendi berpengaruh positif terhadap ekuitas hubungan.
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2.1.2.14.

Kustomisasi

Merek menggunakan SMMA untuk memberikan informasi tentang
barang kesukaan pelanggan yang dapat membangun nilai dan kepercayaan
merek (Cheung et al., 2020). Penelitian terdahulu oleh Yadav & Rahman
(2018), menunjukkan bahwa adanya pengaruh positif pada variabel
kustomisasi yang termasuk kedalam dimensi aktivitas pemasaran media
sosial, terhadap ekuitas hubungan. Kustomisasi dapat memenuhi preferensi
pelanggan, sehingga merasa memiliki hubungan yang sangat dekat dengan
mereka (Yadav & Rahman., 2018). Hal ini sejalan dengan pendapat Seo &
Park (2018), yang menyatakan bahwa kustomisasi mengukur seberapa jauh
suatu produk dapat memenuhi kebutuhan dan preferensi pelanggan. Selain itu,
hasil studi Aggarwal & Mittal (2022), juga menunjukkan bahwa personalisasi
atau biasa disebut kustomisasi memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
pendorong ekuitas konsumen pada merek ponsel. Meskipun begitu, hasil
studi Nawi et al., (2022) menunjukkan bahwa kustomisasi tidak berpengaruh
secara signifikan terhadap ekuitas hubungan pada konsumen merek ponsel
berusia 18-40 tahun di Malaysia.

Berdasarkan analisis tersebut, dapat diajukan hipotesis sebagai berikut:

H4: Kustomisasi berpengaruh positif terhadap ekuitas hubungan.
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2.1.2.1.5.

Electronic Word-of-Mouth (E-WoM)

Electronic ~ Word-of-Mouth  merupakan pengaruh utama pada
pengetahuan, perasaan, dan perilaku pelanggan (Buttle, 1998). Beberapa
peneliti sebelumnya, seperti Kim & Ko (2012); Godey et al., (2016); Yadav
& Rahman (2018); serta Zollo et al., (2020); mendefinisikannya sebagai
rangsangan untuk ekuitas merek dan menelitinya sebagai bagian aktif dari
SMMA.

Electronic Word-of-Mouth mengacu pada pendapat dan pengalaman
yang dibagikan oleh pelanggan tentang produk atau layanan yang tersedia
secara online (Duan ef al., 2008). Pendapat dan pengalaman tersebut dapat
mempengaruhi kepercayaan dan perilaku pembelian pelanggan lain. E-WoM
memiliki berbagai bentuk termasuk ulasan online, peringkat, dan komentar di
media sosial atau situs web ulasan. Oleh karena itu, pelanggan dapat
memiliki hubungan tertentu pada suatu produk atau merek ketika pelanggan
memberikan sebuah ulasan online di media sosial.

Penelitian yang dilakukan oleh Augusto ef al., (2018) menyatakan bahwa
terdapat hubungan positif antara e-WoM dengan dimensi dari ekuitas
hubungan, yaitu ekuitas merek berbasis konsumen. Penelitian ini mengatakan
bahwa merek harus menciptakan e-WoM yang positif untuk memperkuat
ekuitas hubungan. Hal ini selaras dengan penelitian Farzin ef al,, (2021)
yang menyatakan bahwa e-WoM berpengaruh positif terhadap ekuitas
hubungan karena e-WoM dapat mempromosikan ekuitas merek berbasis
konsumen dan dapat mempengaruhi perilaku pembelian. Godey et al., (2016)

dalam penelitiannya mengenai aktivitas pemasaran media sosial merek
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pakaian mewah menyatakan bahwa aktivitas pemasaran media sosial
termasuk e-WoM dapat meningkatkan ekuitas hubungan dengan konsumen
meskipun akan lebih relevan dalam hal loyalitas sikap. Meskipun begitu,
hasil penelitian yang dilakukan oleh Yunita et al., (2022) dan Nawi et al,
(2022) berbanding terbalik. Hasilnya menyatakan bahwa e-WoM tidak
berpengaruh positif terhadap dimensi ekuitas hubungan, yaitu ekuitas merek.
Berdasarkan analisis tersebut, dapat diajukan hipotesis sebagai berikut:

HS: Electronic Word-of-Mouth berpengaruh positif terhadap Ekuitas

Hubungan.

2.1.2.2. Ekuitas Hubungan
Dalam penelitian sebelumnya Zhang & Benyoucef (2016), ekuitas

hubungan merupakan salah satu dimensi-dimensi ekuitas pelanggan yang
mempengaruhi kondisi batin pelanggan. Setidaknya terdapat tiga dimensi
ekuitas pelanggan, yaitu ekuitas nilai, ekuitas merek, dan ekuitas hubungan
(Lemon, Rust, & Zeithaml., 2001).

Menurut Hoeffler, S., & Keller, K. L., (2003) dimensi ekuitas hubungan
melibatkan ekuitas yang dirasakan, kepuasan pelanggan, dan loyalitas sikap
terhadap merek. Ekuitas hubungan melibatkan beberapa aspek yang relevan
dengan hubungan antara pelanggan dan ekuitas merek yang ditentukan untuk
pelanggan dan menyelidiki keefektifan kegiatan pemasaran dalam
menciptakan hubungan antara ekuitas merek dan pelanggan sasaran (Hoeffler,

S., & Keller, K. L., 2003).
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Terlepas dari penilaian obyektif dan subyektif pelanggan terhadap merek
tersebut, ekuitas hubungan memiliki kecenderungan pelanggan untuk
bertahan dengan satu merek yang sama (Lemon, 2001). Secara keseluruhan,
ekuitas hubungan mengacu pada hubungan yang kuat antara merek dengan
pelanggan yang memastikan loyalitas pelanggan terhadap merek tersebut.
Hal ini sejalan dengan penelitian Yadav & Rahman (2018) yang menyatakan
bahwa terdapat hubungan positif antara ekuitas hubungan terhadap loyalitas
pelanggan. Penelitian ini mengatakan perusahaan harus mengembangkan dan
meningkatkan hubungan dengan pelanggan sehingga menimbulkan asosiasi
positif antara ekuitas hubungan dengan loyalitas pelanggan. Penelitian yang
dilakukan oleh Rais ef al., (2022) juga menyatakan bahwa terdapat hubungan
positif antara ekuitas hubungan dengan loyalitas konsumen pada industri
pakaian bekas di Yogyakarta. Hasil ini menyebut bahwa untuk meningkatkan
ekuitas hubungan perlu memperhatikan beberapa aspek seperti menciptakan
kesan yang baik pada konsumen, menyesuaikan produk dan kebutuh
konsumen, serta meningkatkan keramahan dan kualitas layanan. Rais ef al,,
(2022) menyatakan bahwa semakin kuat hubungan merek dengan pelanggan,
akan semakin meningkatkan loyalitas pelanggan. Selanjutnya, penelitian oleh
Ramaseshan et al., (2013) menyebutkan bahwa konsumen akan menjadi setia
setelah menerima hubungan yang dirasakan. Oleh karena itu, merek perlu
membangun hubungan jangka panjang agar konsumen melakukan pembelian
kembali sebagai rasa loyalitas. Berdasarkan analisis tersebut, dapat diajukan

hipotesis sebagai berikut:
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Hé6: Ekuitas Hubungan berpengaruh positif terhadap loyalitas

pelanggan.

2.2. Model Penelitian

Berdasarkan hasil dari kajian teori tersebut, maka kerangka penelitian ini
adalah sebagai berikut:

Gambar 2.1. Model Penelitian

Dimensi SMMA

Hiburan

Interaktivitas

He

\ 4

Ekuitas

Trendi Loyalitas

Kustomisasi

Electronic Word

Sumber: Diadaptasi dari (Yadav & Rahman, 2018; Malarvizhi et al., 2022)
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BAB III

METODE PENELITIAN
3.1. Lokasi Penelitian
Lokasi penelitian ini dilakukan di seluruh wilayah Indonesia. Hal
itu disebabkan oleh pengguna media sosial Instagram yang tidak terbatas
pada wilayah geografis. Objek pada penelitian ini adalah akun Instagram
Somethinc yang memanfaatkan media sosial untuk memperluas popularitas

produknya.

3.2. Populasi dan Sampel Penelitian

3.2.1. Populasi
Menurut Sekaran & Bougie (2017), populasi didefinisikan sebagai

kumpulan subjek, objek, variabel, konsep, atau fenomena yang
memperlihatkan sifat-sifat tertentu untuk dipelajari dan ditarik kesimpulan.
Dalam penelitian ini, populasi yang digunakan adalah pelanggan yang pernah

membeli dan mengetahui produk merek Somethinc melalui Instagram merek.

3.2.2. Sampel

Sementara sampel menurut Sekaran & Bougie (2017) didefinisikan
sebagai sebagian atau beberapa bagian dari sebuah populasi. Teknik dalam
pengambilan sampel pada penelitian ini menggunakan non probability
sampling yang mana memberikan peluang kesempatan yang tidak sama bagi

sampel. Selanjutnya, penelitian ini menggunakan convenience sampling,
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yaitu teknik sampling dengan tanpa adanya alasan kecuali kemudahan
(Nugroho, S. A., 2018). Responden yang diteliti merupakan pengguna aktif
media sosial Instagram, mengetahui merek Somethinc, serta pernah
melakukan pembelian terhadap produk Somethinc.

Adapun sampel yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah
pengguna media sosial Instagram yang aktif dan mengerti produk perawatan
kulit dan rias wajah Somethinc. Sampel pada suatu penelitian memiliki
jumlah minimal yaitu 5-10 kali dari jumlah indikator (Hair et al., 2017).
Adapun rumus dalam menentukan jumlah sampel adalah sebagai berikut:

Sampel Minimal = (Jumlah Indikator + Jumlah Variabel) x 5

=@B1+7)x5=190

Sampel Maksimal = (Jumlah Indikator + Jumlah Variabel) x 10

=B1+7)x10=380

Berdasarkan perhitungan diatas, jumlah sampel yang dibutuhkan
minimal sejumlah 190, dan maksimal sejumlah 380 responden. Penelitian ini
menggunakan jumlah minimal sampel untuk menghindari kesalahan pada
penelitian, penelitian ini mengambil data dari sejumlah 262 responden yang
aktif menggunakan media sosial dan pernah melakukan pembelian terhadap

produk Somethinc, menggunakan google form.

3.3. Definisi Operasional serta Pengukuran Variabel

Variabel yang akan diteliti pada penelitian ini terdiri dari 4 variabel
independen, yaitu Hiburan, Interaktivitas, Trendi, Kustomisasi, dan

Electronic Word-of-Mouth, yang mana pada jurnal utama termasuk ke dalam
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berbagai aktivitas pada media sosial. Variabel dependen pada penelitian ini
adalah loyalitas pelanggan. Hubungan variabel independen dan variabel
dependen akan dimediasi oleh ekuitas hubungan. Penelitian ini menggunakan
skala likert yaitu skala 1 (sangat tidak setuju), 2 (tidak setuju), 3 (agak tidak

setuju), 4 (agak setuju), 5 (setuju), 6 (sangat setuju).

3.3.1. Social Media Marketing Activity (SMMA)

3.3.1.1. Hiburan

Hiburan adalah salah satu aspek yang menyediakan kesenangan yang
diperoleh dari penggunaan media sosial (Ebrahim, 2020). Hiburan dapat
berupa hiburan visual, seperti video atau gambar yang dapat menghibur, atau
hiburan interaktif, seperti permainan atau kuis yang dapat dimainkan melalui
media sosial. Hiburan juga dapat berupa konten yang membuat pengguna
media sosial tertawa atau terhibur, seperti meme atau konten komedi lainnya.
Penyediaan Hiburan di media sosial dapat membantu meningkatkan
keterikatan pengguna media sosial terhadap merek sehingga mampu
menghasilkan loyalitas pada pelanggan.

Hiburan dalam penelitian ini mengacu pada indikator pertanyaan Yadav
& Rahman (2019):

1) Media sosial Somethinc menyenangkan
2) Menggunakan media sosial Somethinc itu menyenangkan
3) Konten media sosial Somethinc tampaknya menarik

4) Sangat menyenangkan menggunakan situs media sosial Somethinc

24



3.3.1.2.

S)

Sangat mudah menghabiskan waktu menggunakan situs media sosial

Somethinc

Interaktivitas

Menurut Yadav & Rahman (2019) interaktivitas didefinisikan sebagai

persepsi pelanggan tentang bagaimana media sosial memfasilitasi pelanggan

untuk membagikan konten dan pandangan satu sama lain dengan merek.

Pelanggan dapat berkontribusi terhadap media sosial suatu merek sehingga

mereka dapat berkontribusi untuk mendiskusikan produk merek dengan

pelanggan lain.

Interaktivitas dalam penelitian ini mengacu pada indikator pertanyaan

Yadav & Rahman (2019):

1) Berbagi informasi dimungkinkan di media sosial Somethinc

2) Diskusi dan pertukaran pendapat dimungkinkan di media sosial
Somethinc

3) Ungkapan pendapat mudah dilakukan di media sosial Somethinc

4) Media sosial Somethinc berinteraksi secara teratur dengan pengikut dan
penggemarnya

5) Sangat mudah untuk memberikan pendapat saya melalui media sosial
Somethinc

3.3.1.3. Trendi

Godey et al., (2016) mendefinisikan trendi sebagai pemberian informasi

terkini tentang suatu produk atau jasa yang ditawarkan oleh perusahaan melalui
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media sosial. Menurut Naaman (2011), media sosial menyediakan berbagai
informasi terbaru. Hal ini membuat media sosial menjadi platform pencarian
utama bagi penggunanya.
Trendi dalam penelitian ini mengacu pada indikator pertanyaan Yadav &
Rahman (2019):
1) Informasi yang dibagikan di media sosial Instagram Somethinc adalah
yang terbaru
2) Penggunaan media sosial oleh Somethinc sedang tren.
3) Konten yang terlihat di media sosial Somethinc adalah tren terkini
4) Menggunakan media sosial Somethinc benar-benar trendi

5) Apapun yang trendi tersedia di media sosial Somethinc

3.3.14. Kustomisasi

Menurut Seo & Park (2018), dimensi ini membahas bagaimana suatu
produk dapat memenuhi kebutuhan dan preferensi pelanggan. Hal ini sejalan
dengan Yadav & Rahman (2019) yang mendefinisikan kustomisasi atau
personalisasi sebagai persepsi yang dirasakan pelanggan tentang bagaimana
media sosial suatu merek menawarkan layanan kustomisasi untuk memenuhi
keinginan atau preferensi pelanggan.

Kustomisasi dalam penelitian ini mengacu pada indikator pertanyaan
Yadav & Rahman (2019):

1) Informasi yang saya butuhkan dapat ditemukan di media sosial

Somethinc
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2)

3)

4)

5)

3.3.1.5.

Media sosial Somethinc memberikan informasi yang saya butuhkan
Media sosial Instagram Somethinc membuat rekomendasi pembelian
sesuai kebutuhan saya

Saya merasa kebutuhan saya terpenuhi dengan menggunakan media
sosial Somethinc

Media sosial Somethinc memfasilitasi pencarian informasi yang

dipersonalisasi

Electronic Word-of-Mouth

Media sosial merupakan platform yang ideal bagi pelanggan untuk

memberikan informasi tentang suatu merek dengan siapapun tanpa batasan

apapun (Godey et al., 2016). Hal ini sejalan dengan definisi yang diungkapkan

oleh Muntinga et al., (2011), “Dalam kaitannya dengan media sosial, E-WoM

merupakan komunikasi pelanggan ke pelanggan tentang suatu merek”.

E-WoM dalam penelitian ini mengacu pada indikator pertanyaan Yadav

& Rahman (2019):

1)

2)

3)

4)

Saya akan merekomendasikan teman saya untuk mengunjungi media
sosial Somethinc

Saya akan mendorong teman dan kenalan saya untuk menggunakan
media sosial Somethinc

Saya ingin berbagi pengalaman pembelian saya dengan teman dan
kenalan di media sosial Somethinc

Saya ingin menyampaikan informasi tentang merek, produk, atau

layanan dari media sosial Somethinc kepada teman-teman saya
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5) Saya ingin mengunggah konten dari media sosial Somethinc di media

sosial saya

3.3.2. Ekuitas Hubungan

Menurut Lemon et al., (2001) ekuitas hubungan memiliki komponen-
komponen yang membentuk ikatan antara pelanggan dengan merek. Ekuitas
hubungan yang tinggi akan meningkatkan rasa memiliki pada pelanggan yang
akan menciptakan kepercayaan pelanggan kepada merek (Vogel et al., 2008).

Ekuitas hubungan dalam penelitian ini mengacu pada indikator
pertanyaan Yadav & Rahman (2019):

1) Saya merasa bahwa situs media sosial Instagram Somethinc mengetahui
kebutuhan saya

2) Saya merasa seperti di rumah sendiri dengan situs media sosial
Instagram Somethinc

3) Saya merasa berkomitmen pada situs media sosial Instagram Somethinc

3.3.3. Loyalitas Pelanggan
Loyalitas pelanggan didefinisikan oleh Algesheimer et al, (2005)

sebagai kesediaan pelanggan untuk membeli produk berulang kali yang
memperlihatkan bagaimana komitmen pelanggan kepada merek tersebut.
Menurut Wollan et al., (2017), riset industri terbaru menunjukkan terdapat

sekitar 57% dari 25.426 pelanggan di 33 negara, akan membeli sebuah produk
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lebih banyak kepada merek yang mereka setiai. Pelanggan pun akan dengan
sukarela membuat review terhadap produk yang disukai di media sosial.
Loyalitas pelanggan dalam penelitian ini mengacu pada indikator
pertanyaan Yadav & Rahman (2019):
1) Kemungkinan pembelian saya dari Somethinc di masa mendatang sangat
tinggi
2) Kemungkinan saya merekomendasikan produk Somethinc ini kepada
teman-teman saya

3) Kemungkinan untuk kembali ke produk Somethinc sangat tinggi

34. Jenis dan Teknik Pengumpulan Data

3.4.1. Jenis Data

Jenis data dalam penelitian ini menggunakan data primer. Data primer
dapat langsung didapatkan dari sumber tertentu untuk tujuan spesifik (Sekaran
& Bougie, 2016). Data primer dalam penelitian ini adalah data yang berasal dari
jawaban responden terhadap item pertanyaan pada kuesioner yang disebarkan

secara online.

3.4.2. Metode Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data pada penelitian ini dilakukan menggunakan
kuesioner dan menyebarkannya secara langsung melalui google form.
Selanjutnya, penelitian ini menggunakan teknik skala Summated Scale

dengan menggunakan Skala Likert. Summated Scale adalah skala yang
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memanfaatkan pendekatan analisis item yang dievaluasi berdasarkan seberapa
baik item tersebut membedakan antara skor tinggi dengan skor rendah (Kothari,
2004). Beberapa dari penelitian terdahulu yang menggunakan teknik skala ini
menggunakan Skala Likert, sehingga penelitian ini menggunakan Skala Likert
dalam teknik pengumpulannya. Penelitian ini menggunakan 6 poin pada Skala
Likert:

Skor 1 = Sangat Tidak Setuju (STS)

Skor 2 = Tidak Setuju (TS)

Skor 3 = Agak Tidak Setuju (ATS)

Skor 4 = Agak Setuju (AS)

Skor 5 = Setuju (S)

Skor 6 = Sangat Setuju (SS)

3.5. Teknik Analisis Data

Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan
menggunakan PLS-SEM, mengingat teknik ini dapat melakukan perhitungan
statistik dengan lebih cepat. PLS-SEM secara khusus mengatasi dikotomi pada
penelitian konfirmatori dan prediktif, sehingga penelitian sebaiknya memiliki

akurasi prediksi yang tinggi (Sarstedt et al., 2018).

3.6. Uji Validitas dan Reliabilitas

Untuk mendapatkan hasil penelitian yang valid dan reliabel, uji validitas

dan reliabilitas dilakukan terhadap 40 responden menggunakan software SPSS.
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3.6.1. Uji Validitas

Validitas merupakan suatu bentuk pengukuran yang menunjukkan
seberapa jauh alat pengukur tersebut mengukur variabel (Abdullah, 2015). Uji
validitas merupakan uji pembuktian ketepatan instrumen penelitian kuesioner
yang dilakukan pada setiap item pertanyaan pada setiap variabel (Sekaran &
Bougie, 2013). Item dikatakan valid apabila r (nilai korelasi pearson) atau nilai
corrected item total correlation > 0,30

Pengujian signifikansi dilakukan dengan kriteria menggunakan r tabel
pada tingkat signifikansi 5% dengan uji 1 sisi dan df=n. Sehingga dengan
(df)=n sama dengan df=40, diperoleh nilai r tabel = 0,312. Jika r hitung > r tabel,
maka item dapat dinyatakan valid. Berdasarkan analisis yang dilakukan, maka

diperoleh hasil pengujian sebagai berikut:

Tabel 3.1 Hasil Uji Validitas

R hitung
Variabel Indikator R tabel Keterangan
N=40
ENTI1 0,816 0,312 Valid
ENT2 0,928 0,312 Valid
Entertainment ENT3 0,752 0,312 Valid
ENT4 0,884 0,312 Valid
ENTS 0,806 0,312 Valid
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INT1 0,641 0,312 Valid

INT2 0,750 0,312 Valid

Interactivity INT3 0,770 0,312 Valid
INT4 0,675 0,312 Valid

INTS 0,732 0,312 Valid

TREI 0,663 0,312 Valid

TRE2 0,777 0,312 Valid

Trendiness TRE3 0,680 0,312 Valid
TRE4 0,688 0,312 Valid

TRES 0,639 0,312 Valid

CSTI 0,760 0,312 Valid

CST2 0,747 0,312 Valid

Customization CST3 0,576 0,312 Valid
CST4 0,625 0,312 Valid

CSTS 0,692 0,312 Valid

Electronic E-WoM1 0,797 0,312 Valid
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Word-of-Mouth E-WoM2 0,935 0,312 Valid
E-WoM3 0,871 0,312 Valid
E-WoM4 0,843 0,312 Valid
E-WoM5 0,880 0,312 Valid
RE1 0,598 0,312 Valid
Relationship

RE2 0,703 0,312 Valid

Equity
RE3 0,648 0,312 Valid
CLT1 0,850 0,312 Valid

Customer

CLT2 0,826 0,312 Valid

Loyalty
CLT3 0,833 0,312 Valid

Sumber: Data diolah, 2023
Dari hasil uji validitas yang dilakukan terhadap 40 responden
menunjukkan bahwa seluruh item pertanyaan menghasilkan nilai yang lebih
besar dibandingkan r tabel yaitu 0,312. Dengan demikian item-item pertanyaan

tersebut dinyatakan valid.

3.6.2. Uji Reliabilitas

Reliabilitas merupakan sebuah istilah yang dipakai untuk menunjukkan
seberapa jauh suatu hasil pengukuran relatif konsisten apabila pengukurnya

digunakan berulang kali (Abdullah, 2015). Sedangkan menurut Sanjaya (2011),
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Instrumen penelitian merupakan alat yang digunakan untuk mengumpulkan

data atau informasi penelitian. Uji reliabilitas diukur dengan menggunakan item

total correlation dan Cronbach’s Alpha yang mencerminkan konsistensi

internal alat ukur (Sekaran et al., 2013). Ukuran standar menurut Sekaran et al.,

(2013) adalah minimal 0,70, namun penulis lain mengatakan bahwa angka 0,6

masih dapat diterima.

Tabel 3.2 Hasil Uji Reliabilitas

Standard Keteranga
Variabel Cronbach’s Alpha
Cronbach’s Alpha n
Entertainment 0,936 0,6 Reliabel
Interactivity 0,878 0,6 Reliabel
Trendiness 0,862 0,6 Reliabel
Kustomisasi 0,859 0,6 Reliabel
Electronic
0,950 0,6 Reliabel
Word-of-Mouth
Relationship
0,792 0,6 Reliabel
Equity
Customer 0,916 0,6 Reliabel
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Loyalty

Sumber: Data diolah, 2023

3.7. Analisis Data

Analisis data merupakan bagian dari proses penelitian yang dilakukan
untuk memecahkan masalah yang diteliti setelah data yang diperlukan sudah

diperoleh secara lengkap (Ali Muhson, 2006).

3.7.1. Analisis Deskriptif
Teknik yang digunakan pada penelitian ini adalah teknik analisis data

kuantitatif. Teknik ini digunakan karena dapat menghitung data numerik secara
akurat. Lebih lanjut, analisis statistik deskriptif juga dilakukan pada penelitian
ini untuk menarik kesimpulan dari penelitian yang telah dilakukan. Data
responden pada penelitian ini meliputi karakteristik seperti, jenis kelamin, usia,
status pernikahan, pendapatan rata-rata, pendidikan terakhir, penggunaan media
sosial Instagram, pembelian produk Somethinc, serta pertanyaan penilaian pada
setiap indikator penelitian.

Penilaian skala ini dideskripsikan ke dalam enam skala yang akan diukur
menggunakan analisis rentang skala untuk mendapatkan keterangan mengenai
Pengaruh Ekuitas Hubungan di Akun Instagram (@somethincofficial terhadap

Loyalitas Pelanggan pada Produk Somethinc.
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3.7.2. Analisis Statistik Inferensial

Analisis statistik inferensial digunakan dalam berbagai uji signifikansi
untuk menguji hipotesis guna menentukan validitas data sehingga membentuk
suatu kesimpulan (Kothari, C. R. 2004).

Pada penelitian ini, pengolahan dan analisis data dilakukan setelah
validasi kuesioner menggunakan pilot test pada 40 responden. Pengolahan dan
analisis data dilakukan dengan menggunakan metode Structural Equation
Modelling (SEM). Adapun untuk menganalisis struktur model dan pengujian
hipotesis ini menggunakan Partial Least Square (PLS). Metode ini digunakan
untuk menjelaskan ada atau tidaknya hubungan antar variabel laten. Terdapat
dua sub model dalam pengujian PLS-SEM, yaitu pengujian model Outer Model
dan Inner Model serta estimasi model yang diukur menggunakan PLS
Bootstrapping. Pengujian metode ini menggunakan sofiware SmartPLS karena
penelitian ini memiliki model yang kompleks dengan jumlah sampel yang

terbatas.

3.7.2.1. Uji Model Pengukuran (Quter Model)

Menurut Wong (2013), outer model menguji hubungan antara variabel
laten dengan indikator yang diamati. Dalam uji outer model terdapat dua
pengujian utama, yakni uji validitas dan uji reliabilitas.

a) Convergent Validity
Validitas konvergen dapat digunakan untuk mengukur sebuah korelasi

konstruk antar variabel. Menurut Wong (2013), validitas terindikasi positif
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jika semua konstruk mendapat nilai Average Variance Extracted (AVE) lebih
besar dari 0,5. Namun beberapa ahli juga masih mentolerir nilai 0,4.
b) Discriminant Validity

Menurut Fornell & Larcker (1981) dikutip dari Wong (2013),
mengatakan bahwa untuk menilai validitas diskriminan cukup hanya
mengukur akar kuadrat dari setiap AVE per variabel. Menurut Shiu et al,
(2011) menyatakan bahwa prosedur Fornell & Larcker (1981) menilai
validitas diskriminan tidak berdasarkan nilai tertinggi kesatuan dalam
korelasi, sehingga penulis dapat mengambil sampel acak dari populasi suatu
korelasi. Selain itu, Fornell & Larcker (1981) memberikan penilaian terhadap
sampel spesifik yang tidak memungkinkan adanya penilaian dibuat
berdasarkan konstruksi pada tingkat populasi (Shiu, Pervan, Bove, & Beatty,
2011). Hal ini akan memudahkan penelitian yang menggunakan sampel acak
pada suatu populasi.
¢) Composite Reliability

Composite  Reliability merupakan bentuk atau indeks yang
mencerminkan dampak kesalahan pada suatu skala (Raykov & Grayson,
2003). Interpretasi Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha dinyatakan
andal jika nilai kedua komponen tersebut > 0,7. Menurut Utomo (2022),
semakin besar keragaman pada variabel yang terkandung dalam konstruk
laten, maka akan semakin besar representasinya terhadap konstruk laten

tersebut.
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3.7.2.2.

Uji Model Struktural (Inner Model)

Uji model struktural dilakukan dengan melihat signifikansi hubungan
antar konstruk. Pada pengujian tersebut, dilakukan dalam berbagai cara
sebagai berikut:

a) R-Square (R?

Menurut Furadantin (2018), koefisien determinasi (R?) dapat digunakan
untuk menguji seberapa besar konstruk endogen dapat dijelaskan oleh
konstruk eksogen. Nilai koefisien (R?) diharapkan berkisar antara 0 dan 1
poin (Furadantin, 2018).

b) Uji Hipotesis (Bootstrapping)

Untuk menguji hipotesis pada SmartPLS, dilakukan melalui prosedur
bootstrapping. Prosedur ini menghasilkan nilai P-Value dan T-hitung yang
digunakan untuk menganalisa hipotesis yang ada (Furadantin, 2018).
Menurut Ghozali, 1., & Latan, H. (2015) dalam penelitian Utomo (2022),
menjelaskan bahwa peneliti disarankan untuk menggunakan jumlah
subsampling sebesar 200-1000 untuk mengoreksi standard error PLS.
Pengujian hipotesis pada penelitian ini menggunakan tingkat signifikansi 5%
dengan tingkat f-value sebesar < 1,96 melalui metode one-tailed karena telah

diketahui arah hipotesisnya.
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BAB IV

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

4.1. Analisis Deskriptif Responden

4.1.1. Analisis Deskriptif Profil Responden

4.1.1.1. Hasil Analisis Deskriptif Berdasarkan Jenis Kelamin

Tabel 4.1. menunjukkan karakteristik responden berdasarkan jenis

kelamin setelah kuesioner disebar ke 262 responden:

Tabel 4.1. Profil responden berdasarkan jenis kelamin

Jenis Kelamin Frekuensi Presentase
Pria 122 47%
Wanita 140 53%
Total 262 100%

Sumber: Data diolah (2023).
Berdasarkan tabel 4.1., responden kuesioner terbanyak merupakan
responden yang berjenis kelamin wanita, yaitu sebanyak 140 orang dengan
persentase 53%. Sedangkan jumlah responden pria yang mengisi kuesioner

ini sebanyak 122 orang dengan persentase 47%.

4.1.1.2. Hasil Analisis Deskriptif Berdasarkan Usia

Tabel 4.2. menunjukkan karakteristik responden berdasarkan usia

responden setelah kuesioner disebar ke 262 responden:
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Tabel 4.2. Profil responden berdasarkan usia

Usia Frekuensi Presentase
21-25 tahun 166 64%
25-30 tahun 64 24%
31-35 tahun 27 10%
36-40 tahun 0 0%
> 41 tahun 6 2%
Total 262 100%

Berdasarkan tabel 4.2., diketahui bahwa penelitian ini didominasi oleh
responden dengan rentang usia 21 - 25 tahun dengan jumlah 166 orang dan
persentase sebesar 64%. Kemudian rentang usia 25 - 30 tahun sebanyak 64
orang dengan persentase sebesar 24%. Rentang usia 31 - 35 tahun sebanyak
27 orang dengan persentase sebesar 10%. Usia lebih dari atau sama dengan

40 tahun berjumlah 6 orang dengan persentase sebesar 2%. Sementara tidak

Sumber: Data diolah (2023).

terdapat responden pada rentang usia 36-40 tahun.

4.1.1.3. Hasil Analisis Deskriptif Berdasarkan Status Pernikahan

Tabel 4.3. menunjukkan karakteristik responden berdasarkan status

pernikahan responden setelah kuesioner disebar ke 262 responden:
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Tabel 4.3. Profil responden berdasarkan status pernikahan

Status Pernikahan Frekuensi Presentase
Belum Menikah 218 83%
Menikah 44 17%
Total 262 100%

Sumber: Data diolah (2023).
Berdasarkan tabel 4.3., penelitian ini didominasi oleh responden dengan
status pernikahan belum menikah dengan jumlah 218 orang dan persentase
sebesar 84%. Sementara responden dengan status pernikahan menikah

memiliki jumlah 43 orang dengan persentase 17%.

4.1.14. Hasil Analisis Deskriptif Berdasarkan Pendapatan Rata-Rata Per
Bulan

Tabel 4.4. menunjukkan karakteristik responden berdasarkan pendapatan

rata-rata perbulan responden setelah kuesioner disebar ke 262 responden:

Tabel 4.4. Profil responden berdasarkan pendapatan rata-rata perbulan

Pendapatan Rata-Rata
Frekuensi Presentase
Perbulan
< Rp2.000.000 101 39%
Rp2.000.000 - Rp4.000.000 90 34%
Rp4.000.000 - Rp6.000.000 55 21%

41



Rp6.000.000 - Rp8&.000.000 13 5%

> Rp8.000.000 3 1%

Total 262 100%

Sumber: Data diolah (2023).

Berdasarkan tabel 4.4., penelitian ini didominasi oleh responden dengan
pendapatan rata-rata kurang dari Rp2.000.000 per bulan berjumlah 101 orang
dengan persentase 39%. Responden dengan rentang pendapatan rata-rata
Rp2.000.000 sampai Rp4.000.000 per bulan dengan jumlah 90 orang dan
persentase sebesar 34%. Responden dengan rentang pendapatan rata-rata
Rp4.000.000 sampai Rp6.000.000 per bulan berjumlah 55 orang dengan
persentase  21%. Responden dengan rentang pendapatan rata-rata
Rp6.000.000 sampai Rp8.000.000 per bulan berjumlah 13 orang dengan
persentase 5%. Sementara responden dengan pendapatan rata-rata lebih dari

Rp8.000.000 per bulan berjumlah 3 orang dengan persentase sebesar 1%.

4.1.1.5. Hasil Analisis Deskriptif Berdasarkan Pendidikan Terakhir

Tabel 4.5. menunjukkan karakteristik responden berdasarkan pendidikan

terakhir responden setelah kuesioner disebar ke 262 responden:

Tabel 4.5. Profil responden berdasarkan pendidikan terakhir

Pendidikan Frekuensi Presentase

Terakhir
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Pelajar/Mahasiswa 129 49%
D3/S1 124 47%
S2 9 4%
S3 0 0%
Total 262 100%

Sumber: Data diolah (2023).

Berdasarkan tabel 4.5., penelitian ini didominasi oleh Pelajar/mahasiswa
berjumlah 129 orang dengan persentase sebesar 49%. D3/S1 sebanyak 124
orang dengan persentase sebesar 47%. Responden dengan pendidikan
terakhir S2 berjumlah 9 orang dengan persentase 4%. Sementara responden

dengan pendidikan terakhir S3 tidak memiliki data.

4.1.1.6. Hasil Analisis Deskriptif Berdasarkan Penggunaan Instagram

Tabel 4.6. menunjukkan karakteristik responden berdasarkan

penggunaan Instagram responden setelah kuesioner disebar ke 262 responden:

Tabel 4.6. Profil responden berdasarkan penggunaan Instagram

Penggunaan
Frekuensi Presentase
Instagram
Ya 262 100%
Tidak 0 0%
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Total 262 100%

Sumber: Data diolah (2023).
Berdasarkan tabel 4.6., semua pengisi kuesioner merupakan pengguna
aktif media sosial Instagram dengan jumlah 262 orang dan persentase sebesar

100%.

4.1.1.7. Hasil Analisis Deskriptif Berdasarkan Pengetahuan Tentang Merek
Somethinc

Tabel 4.7. menunjukkan karakteristik responden berdasarkan
pengetahuan responden tentang merek Somethinc setelah kuesioner disebar
ke 262 responden:

Tabel 4.7. Profil responden berdasarkan pengetahuan responden tentang
merek Somethinc

Pengetahuan
Frekuensi Presentase
tentang merek
Ya 262 100%
Tidak 0 0
Total 262 100%

Sumber: Data diolah (2023).
Berdasarkan tabel 4.7., semua pengisi kuesioner memiliki pengetahuan
tentang merek Somethinc dengan jumlah 262 orang dan persentase sebesar

100%.
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4.1.1.8. Hasil Analisis Deskriptif Berdasarkan Pembelian Terhadap Produk
Somethinc

Tabel 4.8. menunjukkan karakteristik responden berdasarkan pembelian

produk pada merek Somethinc setelah kuesioner disebar ke 262 responden:

Tabel 4.8. Profil responden berdasarkan pembelian produk pada merek

Somethinc
Pembelian Produk
Frekuensi Presentase
Somethinc
Ya 262 100%
Tidak 0 0
Total 262 100%

Sumber: Data diolah, 2023
Berdasarkan tabel 4.8., semua pengisi kuesioner pernah membeli produk
Somethinc dengan jumlah 262 orang dan persentase sebesar 100%.
Selanjutnya, terdapat pertanyaan lanjutan tentang pembelian produk
Somethine, yaitu karakteristik responden menurut pembelian terakhir

terhadap merek Somethinc yang ditunjukkan pada Tabel sebagai berikut:

Tabel 4.9. Profil responden berdasarkan pembelian terakhir terhadap merek

Somethinc
Pembelian Terakhir
Frekuensi Presentase
terhadap Merek Somethinc
<1 bulan yang lalu 95 36%
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1 bulan yang lalu 72 28%

2 bulan yang lalu 51 19%
> 3 bulan yang lalu 44 17%
Total 262 100%

Sumber: Data diolah (2023).

Berdasarkan tabel 4.9., kuesioner ini didominasi oleh responden dengan
pembelian terakhir kurang dari 1 bulan yang lalu berjumlah 95 orang dengan
persentase sebesar 36%. Responden dengan pembelian terakhir pada 1 bulan
yang lalu dengan jumlah 72 orang dan persentase sebesar 28%. Responden
dengan pembelian terakhir pada 2 bulan yang lalu berjumlah 51 orang dengan
persentase sebesar 19%. Responden dengan pembelian terakhir lebih dari 3

bulan yang lalu berjumlah 44 orang dengan persentase sebesar 17%.

4.1.2. Analisis Deskriptif Berdasarkan Variabel

Penelitian ini terdapat 31 pertanyaan yang mewakili variabel dengan
total 262 responden yang diuji melalui software SmartPLS. Analisis
deskriptif variabel dilakukan untuk mengetahui tingkat penilaian jawaban
terhadap masing-masing variabel berdasarkan data yang sudah dikumpulkan.
Tingkat penilaian ini menggunakan skala Likert dengan skor terendahnya
adalah 1, sementara skor tertinggi adalah 6. Sehingga dapat ditentukan
besaran interval sebagai berikut:

Skor Penilaian Terendah = 1
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Skor Penilaian Tertinggi = 6
Interval = (6-1) / 6 = 0,83
Sehingga diperoleh skala deskriptif dari rentang penilaian terhadap

variabel ini sebagai berikut:

Tabel 4.10. Skala Deskriptif Variabel

Rentang Penilaian Keterangan
1,00-1,83 Sangat Tidak Setuju
1,84-2,67 Tidak Setuju
2,68-3,51 Agak Tidak Setuju
3,52-4,35 Agak Setuju
4,36-5,19 Setuju
5,20-6,03 Sangat Setuju

Sumber: Data diolah (2023).

4.1.2.1. Hasil Analisis Ekuitas Hubungan (RE)

Tabel 4.11. menunjukkan penilaian responden terhadap variabel Ekuitas

Hubungan setelah kuesioner disebar ke 262 responden:

Tabel 4.11. Penilaian Variabel Ekuitas Hubungan

Kode Indikator Mean Keterangan
RE1 Saya merasa bahwa situs media
sosial Instagram Somethinc 4,5 Setuju

mengetahui kebutuhan saya

RE2 Saya merasa seperti di rumah 4,35 Agak Setuju
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sendiri dengan situs media sosial

Instagram Somethinc

RE3 Saya merasa berkomitmen pada
situs media sosial Instagram 4,37 Setuju
Somethinc

TOTAL 4,4 Setuju

Sumber: Data diolah (2023).

Berdasarkan data pada tabel 4.11., menunjukkan bahwa rata-rata
responden pada variabel Ekuitas Hubungan (RE) bernilai 4,4 dimana hal
tersebut termasuk kedalam kriteria agak setuju. Penilaian tertinggi responden
adalah pada indikator RE1 sebesar 4,5 yang berada para interval 4,36-5,19.
Sedangkan indikator penilaian terendah responden adalah pada indikator RE3

sebesar 4,37.

4.1.2.2. Hasil Analisis Hiburan (ENT)

Tabel 4.12. menunjukkan penilaian responden terhadap variabel Hiburan

(ENT) setelah kuesioner disebar ke 262 responden:

Tabel 4.12. Penilaian Variabel Hiburan (ENT)

Kode Indikator Mean Keterangan

ENTI Media sosial Somethinc
4,24 Agak Setuju
menyenangkan
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ENT2 Menggunakan media sosial
4,14 Agak Setuju
Somethinc itu menyenangkan
ENT3 Konten media sosial Somethinc
4,1 Agak Setuju
tampaknya menarik
ENT4 Sangat menyenangkan
menggunakan situs media sosial 4,2 Agak Setuju
Somethinc
ENTS Sangat mudah menghabiskan
waktu menggunakan situs media 4,19 Agak Setuju
sosial Somethinc
TOTAL 4,17 Agak Setuju

Sumber: Data diolah (2023).

Berdasarkan data pada tabel 4.12., menunjukkan bahwa rata-rata

responden pada variabel Hiburan (ENT) bernilai 4,17 dimana hal tersebut

termasuk kedalam kriteria agak setuju. Penilaian tertinggi responden adalah

pada indikator ENT1 sebesar 4,24 yang berada para interval 3,52-4,35.

Sedangkan indikator penilaian terendah responden adalah pada indikator

ENT?3 sebesar 4,1.

4.1.2.3. Hasil Analisis Interaktivitas (INT)

Tabel 4.13. menunjukkan penilaian responden terhadap variabel

Interaktivitas (INT) setelah kuesioner disebar ke 262 responden:
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Tabel 4.13. Penilaian Variabel Interaktivitas (INT)

Kode Indikator Mean Keterangan

INT1 Berbagi informasi dimungkinkan
3,97 Agak Setuju
di media sosial Somethinc

INT2 Diskusi dan pertukaran pendapat
dimungkinkan di media sosial 4,01 Agak Setuju

Somethinc

INT3 Ungkapan pendapat mudah
dilakukan di media sosial 3,96 Agak Setuju

Somethinc

INT4 Media sosial Somethinc
berinteraksi secara teratur dengan 4,05 Agak Setuju

pengikut dan penggemarnya

INTS Sangat mudah untuk memberikan
pendapat saya melalui media 4,19 Agak Setuju

sosial Somethinc

TOTAL 4,03 Agak Setuju

Sumber: Data diolah (2023).
Berdasarkan data pada tabel 4.13., menunjukkan bahwa rata-rata
responden pada variabel Interaktivitas (INT) bernilai 4,03 dimana hal tersebut

termasuk kedalam kriteria agak setuju. Penilaian tertinggi responden adalah
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pada indikator INTS sebesar 4,19 yang berada para interval 3,52-4,35.
Sedangkan indikator penilaian terendah responden adalah pada indikator

INT3 dengan nilai sebesar 3,96.

4.1.2.4. Hasil Analisis Trendi (TRE)

Tabel 4.14. menunjukkan penilaian responden terhadap variabel Trendi

(TRE) setelah kuesioner disebar ke 262 responden:

Tabel 4.14. Penilaian Variabel Trendi (TRE)

Kode Indikator Mean Keterangan
TREI Informasi yang dibagikan di
media sosial Somethinc adalah 3,84 Agak Setuju

yang terbaru

TRE2 Penggunaan media sosial oleh
3,68 Agak Setuju
Somethinc sedang tren

TRE3 Konten yang terlihat di media
sosial Somethinc adalah tren 3,7 Agak Setuju
terkini

TRE4 Menggunakan media sosial

3,54 Agak Setuju
Somethinc benar-benar trendi

TRES Apapun yang trendi tersedia di
3,51 Agak Setuju
media sosial Somethinc
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TOTAL

3,65

Agak Setuju

Sumber: Data diolah (2023).

Berdasarkan data pada tabel 4.14., menunjukkan bahwa rata-rata

responden pada variabel Trendi (TRE) sebesar 3,65 dimana hal tersebut

termasuk kedalam kriteria agak setuju. Penilaian tertinggi responden adalah

pada indikator TRE1 sebesar 3,84 yang berada para interval 3,52-4,35.

Sedangkan indikator penilaian terendah responden adalah pada indikator

TRES dengan nilai sebesar 3,51.

4.1.2.5. Hasil Analisis Kustomisasi (CST)

Tabel 4.15. menunjukkan penilaian responden terhadap variabel

Kustomisasi (CST) setelah kuesioner disebar ke 262 responden:

Tabel 4.15. Penilaian Variabel Kustomisasi (CST)

Kode Indikator Mean Keterangan

CST1 Informasi yang saya butuhkan
dapat ditemukan di media sosial 4,43 Setuju
Somethinc

CST2 Media sosial Somethinc
memberikan informasi yang saya 4,55 Setuju
butuhkan

CST3 Media sosial Somethinc membuat 4,6 Setuju
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rekomendasi pembelian sesuai

kebutuhan saya

CST4 Saya merasa kebutuhan saya
terpenuhi dengan menggunakan 4,62 Setuju

media sosial Somethinc

CSTS Media sosial Somethinc
memfasilitasi pencarian informasi 4,51 Setuju

yang dipersonalisasi

TOTAL 4,54 Setuju

Sumber: Data diolah (2023).

Berdasarkan data pada tabel 4.15., menunjukkan bahwa rata-rata
responden pada variabel Kustomisasi (CST) bernilai 4,54 dimana hal tersebut
termasuk kedalam kriteria setuju. Penilaian tertinggi responden adalah pada
indikator CST4 sebesar 4,62 yang berada para interval 4,36-5,19. Sedangkan
indikator penilaian terendah responden adalah pada indikator CST1 dengan

nilai sebesar 4,43.

4.1.2.6. Hasil Analisis Electronic Word-of-Mouth (E-WoM)

Tabel 4.16. menunjukkan penilaian responden terhadap variabel
Electronic Word-of-Mouth (E-WoM) setelah kuesioner disebar ke 262

responden:
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Tabel 4.16. Penilaian Variabel Electronic Word-of-Mouth (E-WoM)

Kode

Indikator

Mean

Keterangan

E-WoM1

Saya akan merekomendasikan
teman saya untuk mengunjungi

media sosial Somethinc

4,17

Agak Setuju

E-WoM2

Saya akan mendorong teman dan
kenalan saya untuk menggunakan

media sosial Somethinc

4,19

Agak Setuju

E-WoM3

Saya ingin berbagi pengalaman
pembelian saya dengan teman dan
kenalan di media sosial

Somethinc

4,18

Agak Setuju

E-WoM4

Saya ingin menyampaikan
informasi tentang merek, produk,
atau layanan dari media sosial
Somethinc kepada teman-teman

saya

4,27

Agak Setuju

E-WoM5

Saya ingin mengunggah konten
dari media sosial Somethinc di

media sosial saya

4,16

Agak Setuju
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TOTAL

4,19

Agak Setuju

Sumber: Data diolah (2023).

Berdasarkan data pada tabel 4.16., menunjukkan bahwa rata-rata

responden pada variabel Electronic Word-of-Mouth (E-WoM) bernilai 4,19

dimana hal tersebut termasuk kedalam kriteria agak setuju. Penilaian tertinggi

responden adalah pada indikator E-WoM4 sebesar 4,27 yang berada para

interval 3,52-4,35. Sedangkan indikator penilaian terendah responden adalah

pada indikator E-WoMS5 dengan nilai sebesar 4,16.

4.1.2.7. Hasil Analisis Loyalitas Pelanggan (CLT)

Tabel 4.17. menunjukkan penilaian responden terhadap variabel

Loyalitas Pelanggan (CLT) setelah kuesioner disebar ke 262 responden:

Tabel 4.17. Penilaian Variabel Loyalitas Pelanggan (CLT)

Somethinc ini kepada teman-

teman saya

Kode Indikator Mean Keterangan
CLT1 Kemungkinan pembelian saya
dari Somethinc di masa 4,4 Setuju
mendatang sangat tinggi
CLT2 Kemungkinan saya
merekomendasikan produk
4,31 Agak Setuju
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CLT3 Kemungkinan untuk kembali ke
4,31 Agak Setuju
produk Somethinc sangat tinggi

TOTAL 4,34 Agak Setuju

Sumber: Data diolah (2023).

Berdasarkan data pada tabel 4.17., menunjukkan bahwa rata-rata
responden pada variabel Loyalitas Pelanggan (CLT) bernilai 4,34 dimana hal
tersebut termasuk kedalam kriteria agak setuju. Penilaian tertinggi responden
adalah pada indikator CLT3 sebesar 4,4 yang berada pada interval 4,36-5,19.
Sedangkan indikator penilaian terendah responden adalah pada indikator

CLT2 dan CLT3 dengan nilai sebesar 4,31.

4.2. Analisis SEM

4.2.1. Uji Outer Model

Langkah ini merupakan langkah pertama dalam analisis SEM. Menurut
Hamid, Sami, & Sidek (2017), uji Outer Model bertujuan untuk menentukan

seberapa baik indikator dalam sebuah konstruk yang dimuat pada hipotesis.

4.2.1.1. Uji Validitas Konvergen

Penilaian validitas konvergen pada penelitian ini dilakukan dengan
mengukur nilai Average Variance Extracted (AVE) dan Loading Factor.
Menurut Chin, W. W. (1998), penelitian pada tahap awal pengembangan
skala pengukuran menggunakan nilai loading factor antara 0,5 hingga 0,6
pada loading factor.

Gambar 4.1. Hasil analisis validitas konstruk

56



ENT1

ENT2
v 0870

ENT3 0850

=000
ENT4  4-0824—]
0754
ENTS
ENT
INT1
W o550
INT2 i
0854
INT3 40892
087 dis
INT4 | 0874
=gl INT
INTS
RET
0013
S e
TRET 0893

L=

TRE2 0.846
08072
TRE3 0863 0111
kO.Bﬁ
TRE4
ol

0872
TRE

0301 RE3

i [ahg]
0792 oss?
0.71 » 0876—  CLT2
-
0874,

CLT3
L

TRES
0674

csT1
W o
csT2 :
0870
CST3 0914 0.065
“
csT4 I
/

CSTS

EWM1

EWM

Sumber: Data diolah (2023).

Berdasarkan gambar diatas, dapat dilihat bahwa semua loading factor
bernilai diatas 0,5. Oleh karena itu, semua indikator pada variabel Ekuitas
Hubungan (RE), Hiburan (ENT), Interaktivitas (INT), Trendi (TRE),
Kustomisasi (CST), Electronic Word-of-Mouth (E-WoM), serta Loyalitas

Pelanggan (CLT) dapat dinyatakan valid.

Tabel 4.18. Loading Factor dan Nilai AVE

Variabel Indikator Loading Factor AVE
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REI 0,893
Ekuitas
RE2 0,901 0,745
Hubungan
RE3 0,792
ENTI 0,870
ENT2 0,850
Hiburan ENT3 0,909 0,711
ENT4 0,824
ENTS 0,754
INTI 0,850
INT2 0,854
Interaktivitas INT3 0,892 0,756
INT4 0,877
INTS 0,874
TRE1 0,846
Trendi TRE2 0,807 0,726
TRE3 0,863
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TRE4 0,871
TRES 0,872
CSTI1 0,865
CST2 0,870
Kustomisasi CST3 0,914 0,794
CST4 0,912
CST5 0,893
E-WoM1 0,790
E-WoM2 0,751
Electronic
E-WoM3 0,796 0,618
Word-of-Mouth
E-WoM4 0,792
E-WoM5 0,802
CLT1 0,854
Loyalitas
CLT2 0,876 0,754
Pelanggan
CLT3 0,874

Sumber: Data diolah (2023).
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Berdasarkan tabel 4.18., diketahui bahwa variabel Ekuitas Hubungan
(RE), Hiburan (ENT), Interaktivitas (INT), Trendi (TRE), Kustomisasi (CST),
Electronic Word-of-Mouth (E-WoM), serta Loyalitas Pelanggan (CLT)
memiliki nilai loading factor yang lebih besar dari 0,70 dan nilai AVE yang
juga lebih besar dari 0,50. Sehingga disimpulkan bahwa validitas konvergen

dalam penelitian ini telah terpenuhi.

4.2.1.2. Discriminant Validity (Fornell Larcker Criterion)

Discriminant Validity dalam penelitian ini dilakukan dengan cara menilai
akar AVE, dengan perbandingan korelasi antar konstruk yang relevan.

Visualisasi data pada bagian ini ditunjukkan dengan tabel berikut:

Tabel 4.19. Discriminant Validity

E-
CLT CST ENT INT RE TRE
WoM

CLT 0,868

CST 0,716 | 0,891

ENT 0,445 | 0,343 | 0,843

E-WoM | 0,535 | 0,463 | 0,569 | 0,786

INT 0,500 | 0,416 [ 0,635 | 0,484 | 0,870

RE 0,718 | 0,787 | 0,469 | 0,512 | 0,488 | 0,863
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TRE | 0418

0,298 | 0,566 | 0,493

0,723

0,427 | 0,852

Berdasarkan tabel 4.19., dapat diketahui bahwa VAVE konstruk terkait
lebih besar korelasinya dengan konstruk laten. Oleh karena itu, seluruh item

dalam penelitian ini memiliki struktur variabel yang baik secara diskriminan

Sumber: Data diolah (2023).

dan dapat dinyatakan valid.

4.2.1.3. Uji Reliabilitas Konstruk
Uji reliabilitas dilakukan berdasarkan nilai Cronbach’s Alpha. Menurut

Hair et al., (2017), nilai Cronbach’s Alpha setidaknya harus melebihi nilai

ambang 0,7.

Tabel 4.20. Nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability

Cronbach’ Composite
Variabel rho_A AVE
s Alpha Reliability
Loyalitas
0,837 0,842 0,902 0,754
Pelanggan
Kustomisasi 0,935 0,935 0,951 0,794
Hiburan 0,897 0,900 0,924 0,711
Electronic
0,846 0,847 0,890 0,618
Word-of-Mouth
Interaktivitas 0,920 0,923 0,939 0,756
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Ekuitas
0,828 0,843 0,897 0,745

Hubungan

Trendi 0,906 0,912 0,930 0,726

Sumber: Data diolah (2023).
Berdasarkan tabel 4.20., nilai Crombach’s Alpha dan Composite
Reliability pada semua variabel berada >0,70. Sehingga dapat disimpulkan
bahwa semua variabel dinyatakan andal sehingga dapat dilanjutkan ke

langkah berikutnya.

4.2.2. Uji Inner Model

Inner model mengacu pada model konseptual yang menginterpretasikan
data sehingga memudahkan pembaca untuk mengetahui dan memahami

hubungan antar variabel yang berbeda.

4.2.2.1. Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi digunakan untuk menunjukkan keragaman

konstruk endogen sehingga dapat dijelaskan oleh model konstruk endogen.

Tabel 4.21. Nilai R Square Variabel Dependen

Variabel R Square R Square Adjusted
Loyalitas Pelanggan 0,516 0,514
Ekuitas Hubungan 0,678 0,672

Sumber: Data diolah (2023).
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Tabel 4.21. menunjukkan bahwa nilai R? pada variabel Loyalitas
Pelanggan sebesar 0,516 termasuk dalam pengaruh yang kuat (0,5-0,75). Hal
ini menjelaskan bahwa variabel loyalitas pelanggan dapat dijelaskan dengan
variabel Hiburan (ENT), Interaktivitas (INT), Trendi (TRE), Kustomisasi
(CST), serta Electronic Word-of-Mouth (E-WoM) sebesar 51,6%.

Sementara nilai R? pada variabel Ekuitas Hubungan adalah 0,678
(termasuk kedalam pengaruh kuat). Hal ini menjelaskan bahwa variabel
loyalitas pelanggan dapat dijelaskan dengan variabel Hiburan (ENT),
Interaktivitas (INT), Trendi (TRE), Kustomisasi (CST), serta Electronic

Word-of-Mouth (E-WoM) sebesar 67,8%.

4.2.2.2. Uji Hipotesis
Uji hipotesis pada SEM-PLS diuji menggunakan metode bootstrapping

dengan tingkat signifikansi 5%. Sehingga hipotesis dapat diterima jika nilai
P-Value < 0,05.

Gambar 4.2. Hasil PLS metode Bootstrapping
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Sumber: Data diolah (2023)

Hasil analisis tersebut dapat dilihat selengkapnya pada tabel sebagai

berikut:

Tabel 4.22. Hasil Analisis Bootstrapping (Path Coefficient)

Original | Sample | Standard T P
Variabel Keterangan
Sample Mean Deviation | Statistics | Value
CST = RE 0,674 0,673 0,045 15,099 0,000 | Signifikan
ENT = RE 0,129 0,131 0,059 2,201 0,014 | Signifikan
E-WoM =» Tidak
0,065 0,063 0,055 1,188 0,118
RE Signifikan
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Tidak
INT =» RE 0,013 0,014 0,066 0,200 0,421
Signifikan
RE = CLT 0,718 0,722 0,035 20,374 0,000 | Signifikan
TRE =» RE 0,111 0,113 0,059 1,903 0,029 | Signifikan

Sumber: Data diolah (2023).

Berdasarkan tabel 4.16, diketahui bahwa hubungan antar konstruk adalah

sebagai berikut:

a)

b)

Pengaruh Hiburan (ENT) terhadap Ekuitas Hubungan (RE) didapatkan
nilai koefisien jalur sebesar 0,129 dan T Statistics sebesar 2,201 (¢ > 1,96)
dan probabilitas sebesar 0,014 (p < 0,05). Sehingga dapat disimpulkan
bahwa Hiburan (ENT) berpengaruh secara signifikan terhadap Ekuitas
Hubungan (RE). Hal ini dapat diartikan bahwa adanya Hiburan (ENT)
pada media sosial mampu membuat konsumen memiliki hubungan
dengan merek. Maka hipotesis pertama yang mengatakan “H1: Hiburan
berpengaruh positif terhadap Ekuitas Hubungan” diterima.

Pengaruh Interaktivitas (INT) terhadap Ekuitas Hubungan (RE)
didapatkan nilai koefisien jalur sebesar 0,014 dan T Statistics sebesar
0,200 (¢ < 1,96) dan probabilitas sebesar 0,421 (p > 0,05). Sehingga
dapat disimpulkan bahwa Interaktivitas (INT) tidak berpengaruh
signifikan terhadap Ekuitas Hubungan (RE). Hal ini dapat diartikan
bahwa Interaktivitas (INT) pada media sosial Somethinc tidak dapat

membentuk Ekuitas Hubungan (RE). Maka hipotesis kedua yang
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d)

mengatakan bahwa “H2: Interaktivitas berpengaruh positif terhadap
Ekuitas Hubungan” ditolak.

Pengaruh Trendi (TRE) terhadap Ekuitas Hubungan (RE) didapatkan
nilai koefisien jalur sebesar 0,111 dan T Statistics sebesar 1,903 (¢ > 1,96)
dan probabilitas sebesar 0,029 (p < 0,05). Sehingga dapat disimpulkan
bahwa Trendi (TRE) memiliki pengaruh signifikan terhadap Ekuitas
Hubungan (RE). Hal ini dapat diartikan bahwa Trendi (TRE) pada media
sosial Somethinc dapat membentuk Ekuitas Hubungan (RE). Maka
hipotesis ketiga yang mengatakan bahwa “H3: Trendi berpengaruh
positif terhadap Ekuitas Hubungan” diterima.

Pengaruh Kustomisasi (CST) terhadap FEkuitas Hubungan (RE)
didapatkan nilai koefisien jalur sebesar 0,674 dan T Statistics sebesar
15,099 (¢ > 1,96) dan probabilitas sebesar 0,000 (»p < 0,05). Sehingga
dapat disimpulkan bahwa Kustomisasi (CST) berpengaruh signifikan
terhadap Ekuitas Hubungan (RE). Hal ini dapat diartikan bahwa adanya
Kustomisasi (CST) pada media sosial mampu membuat konsumen
memiliki hubungan dengan merek. Maka hipotesis keempat yang
mengatakan “H4: Kustomisasi berpengaruh positif terhadap Ekuitas
Hubungan” diterima.

Pengaruh Electronic Word-of-Mouth (E-WoM) terhadap Ekuitas
Hubungan (RE) didapatkan nilai koefisien jalur sebesar 0,065 dan T
Statistics sebesar 1,188 (¢ < 1,96) dan probabilitas sebesar 0,118 (p >

0,05). Sehingga dapat disimpulkan bahwa Electronic Word-of-Mouth (E-
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WoM) tidak berpengaruh signifikan terhadap Ekuitas Hubungan (RE).
Hal ini dapat diartikan bahwa Electronic Word-of-Mouth (E-WoM) pada
media sosial Somethinc tidak dapat membentuk Ekuitas Hubungan (RE).
Maka hipotesis kelima yang mengatakan bahwa “HS5: Electronic Word-
of-Mouth berpengaruh positif terhadap Ekuitas Hubungan” ditolak.
Pengaruh Ekuitas Hubungan (RE) terhadap Loyalitas Pelanggan (CLT)
didapatkan nilai koefisien jalur sebesar 0,718 dan T Statistics sebesar
20,374 (¢ > 1,96) dan probabilitas sebesar 0,000 (p < 0,05). Sehingga
dapat disimpulkan bahwa Ekuitas Hubungan (RE) memiliki pengaruh
signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan (CLT). Hal ini dapat diartikan
bahwa adanya Ekuitas Hubungan (RE) pada media sosial Somethinc
dapat membentuk Loyalitas Pelanggan (CLT) terhadap merek Somethinc.
Maka hipotesis keenam yang mengatakan bahwa “H6: Ekuitas
Hubungan berpengaruh positif terhadap Loyalitas Pelanggan”
diterima.

Sementara pengujian pengaruh tidak langsung dengan teknik

bootstrapping adalah sebagai berikut:

Tabel 4.17. Specific Indirect Effect

Original | Sample | Standard T P
Variabel Keterangan
Sample Mean Deviation | Statistics | Value
CST = RE
0,484 0,487 0,042 11,504 0,000 | Signifikan
=> CLT

67




ENT = RE
0,093 0,094 0,042 2,178 0,015 | Signifikan
= CLT
E-WoM =» Tidak
0,047 0,045 0,040 1,170 0,121
RE = CLT Signifikan
INT = RE = Tidak
0,009 0,010 0,048 0,199 0,421
CLT Signifikan
TRE =» RE
0,080 0,082 0,042 1,918 0,028 | Signifikan
= CLT

Sumber: Data diolah, 2023

Dengan tingkat signifikansi 5% dan T Statistics > 1,96 (berdasarkan

jumlah sampel) pada tabel 4.17 diatas dapat diketahui bahwa hubungan

antara variabel independen, variabel mediasi, dan variabel dependen adalah

sebagai berikut:

a)

b)

Pengaruh hiburan (ENT) terhadap loyalitas pelanggan (CLT) dengan
dimediasi oleh ekuitas hubungan (RE) dianggap signifikan karena
memiliki nilai T Statistics diatas standar yaitu 2,178 > 1,96 serta
memiliki nilai P Value dibawah standar sebesar 0,015 < 0,05.

Pengaruh interaktivitas (INT) terhadap loyalitas pelanggan (CLT)
dengan dimediasi oleh ekuitas hubungan (RE) dianggap tidak signifikan
karena memiliki nilai T Statistics dibawah standar yaitu 0,199 < 1,96

serta memiliki nilai P Value diatas standar sebesar 0,421 > 0,05.
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c) Pengaruh trendi (TRE) terhadap loyalitas pelanggan (CLT) dengan
dimediasi oleh ekuitas hubungan (RE) dianggap signifikan karena
memiliki nilai T Statistics diatas standar yaitu 1,918 > 1,96 serta
memiliki nilai P Value dibawah standar sebesar 0,028 < 0,05.

d) Pengaruh kustomisasi (CST) terhadap loyalitas pelanggan (CLT) dengan
dimediasi oleh ekuitas hubungan (RE) dianggap signifikan karena
memiliki nilai T Statistics diatas standar yaitu 11,504 > 1,96 serta
memiliki nilai P Value dibawah standar sebesar 0,000 < 0,05.

e) Pengaruh electronic word-of-mouth (E-WoM) terhadap loyalitas
pelanggan (CLT) dengan dimediasi oleh ekuitas hubungan (RE)
dianggap tidak signifikan karena memiliki nilai T Statistics dibawah
standar yaitu 1,170 < 1,96 serta memiliki nilai P Value diatas standar

sebesar 0,121 > 0,05.

4.2.2.3. Rekapitulasi Hasil Uji Hipotesis

Untuk menyimpulkan seluruh hasil uji hipotesis diatas, maka hasil

keseluruhan uji statistik yang telah dilakukan adalah sebagai berikut:

Tabel 4.18. Rekapitulasi Uji Hipotesis

Hipotesis Keterangan
H1: Hiburan berpengaruh positif terhadap Ekuitas Hubungan Diterima
H2: Interaktivitas berpengaruh positif terhadap Ekuitas Hubungan Ditolak
H3: Trendi berpengaruh positif terhadap Ekuitas Hubungan Diterima
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H4: Kustomisasi berpengaruh positif terhadap Ekuitas Hubungan Diterima

HS5: Electronic Word-of-Mouth berpengaruh positif terhadap Ekuitas

Ditolak
Hubungan
Hé6: Ekuitas Hubungan berpengaruh positif terhadap Loyalitas Pelanggan Diterima
Sumber: Data diolah (2023).
4.3. Pembahasan Hasil Penelitian

4.3.1. Pengaruh Hiburan (ENT) terhadap Ekuitas Hubungan (RE)

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel hiburan dinyatakan
berpengaruh signifikan terhadap ekuitas hubungan dengan nilai signifikansi
dibawah 0,05. Hal ini mengindikasikan bahwa konten-konten hiburan di akun
media sosial merek memiliki peran terhadap peningkatan ekuitas hubungan
pelanggan. Hasil studi ini dikuatkan dengan penelitian Natiqa et al., (2022)
yang menyatakan bahwa atribut dalam SMMA (dalam hal ini hiburan)
memiliki pengaruh yang positif terhadap peningkatan ekuitas hubungan
pelanggan pada merek pakaian mewah. Hasil penelitian terdahulu yang
memasukkan variabel hiburan ke dalam satu dimensi SMMA juga memiliki
pengaruh positif terhadap ekuitas hubungan (Kim & Ko., 2012; Kurnia &
Rachmawati., 2020; Aggarwal & Mittal., 2022). Berdasarkan analisis, hal ini
disebabkan karena pelanggan merasa bahwa mereka membutuhkan konten
yang menghibur untuk meningkatkan hubungannya dengan merek. Merek
kosmetik akan memfokuskan media sosial mereka pada konten-konten

hiburan yang menarik sehingga dapat membangun emosi positif pelanggan.
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Di lain sisi, hasil temuan ini dibantah oleh penelitian terdahulu yang
dilakukan oleh Nawi et al., (2022), yang menyatakan bahwa variabel hiburan
tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap ekuitas hubungan karena
intensitas dalam berinteraksi di media sosial dianggap tidak dapat

membangun hubungan antara pelanggan dengan merek.

4.3.2. Pengaruh Interaktivitas (INT) terhadap Ekuitas Hubungan (RE)

Hasil temuan ini menyatakan bahwa variabel interaktivitas tidak
berpengaruh signifikan terhadap ekuitas hubungan dengan nilai signifikansi
diatas 0,05. Hal ini mengindikasikan bahwa interaksi seperti berdiskusi dan
berbagi pendapat yang terjadi di akun media sosial merek belum mampu
membentuk hubungan merek dengan pelanggannya. Temuan ini selaras
dengan penelitian Nawi et al., (2022) yang menyatakan bahwa interaksi
merek seperti mengomentari dan menyukai di media sosial merek tidak dapat
membantu meningkatkan hubungannya dengan pelanggan. Berdasarkan
analisis, hal ini disebabkan karena pelanggan tidak memiliki kecenderungan
untuk membangun hubungannya dengan merek jika hanya berdasarkan
intensitas mereka dalam berinteraksi di media sosial.

Meskipun demikian, hasil temuan ini berbanding terbalik dengan hasil
studi Yadav & Rahman (2018), yang menunjukkan bahwa interaktivitas
sebagai salah satu dimensi SMMA, memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap ekuitas hubungan pada industri e-commerce. Perbedaan hasil

temuan tersebut mengindikasikan bahwa hubungan interaktivitas dengan
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ekuitas hubungan memiliki pengaruh yang berbeda-beda dengan objek dan

tempat penelitian yang juga berbeda.

4.3.3. Pengaruh Trendi (TRE) terhadap Ekuitas Hubungan (RE)

Hasil temuan ini menyatakan bahwa variabel trendi berpengaruh
signifikan terhadap ekuitas hubungan dengan nilai signifikansi dibawah 0,05.
Hal ini mengindikasikan bahwa konten atau informasi terkini di akun media
sosial dapat membentuk hubungan merek dengan pelanggan. Temuan ini
diperkuat dengan penelitian sebelumnya oleh Nawi et al., (2022) yang
menyatakan bahwa variabel trendi memiliki pengaruh yang relatif tinggi
terhadap ekuitas hubungan pada pelanggan remaja merek ponsel di Malaysia.
Penelitian tersebut menyatakan bahwa dengan menumbuhkan trendi pada
media sosial dapat meningkatkan kepuasan pelanggan terhadap merek yang
nantinya menimbulkan ekuitas hubungan. Penelitian Yadav & Rahman (2018)
yang menunjukkan bahwa variabel trendi yang termasuk kedalam salah satu
dimensi SMMA memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap ekuitas
hubungan. Aktivitas media sosial dapat memberikan pelanggan ruang untuk
bertukar informasi otentik dan trendi yang akhirnya meningkatkan ekuitas
hubungan. Hasil temuan Aggarwal & Mittal, (2022) juga mengatakan bahwa
SMMA (trendi di dalamnya) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
semua pendorong ekuitas pelanggan seperti, ekuitas nilai, ekuitas merek,
serta ekuitas hubungan. Berdasarkan analisis, hal ini terjadi karena pelanggan
cenderung membangun ikatan secara langsung dengan tren terkini di media

sosial.
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4.3.4.

Pengaruh Kustomisasi (CST) terhadap Ekuitas Hubungan (RE)

Hasil temuan ini menyatakan bahwa variabel kustomisasi dinyatakan
memiliki pengaruh positif terhadap ekuitas hubungan dengan nilai
signifikansi dibawah 0,05. Hal ini mengindikasikan bahwa konten
kustomisasi pada akun media sosial merek memiliki pengaruh dalam
meningkatkan hubungan dengan pelanggan. Temuan ini diperkuat dengan
penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa variabel kustomisasi
memiliki pengaruh yang kuat dan signifikan terhadap ekuitas hubungan pada
pembelian pada kanal e-commerce (Yadav & Rahman, 2018). Hasil studi
Aggarwal & Mittal, (2022) menunjukkan bahwa kustomisasi (dalam temuan
ini disebut personalisasi) memiliki pengaruh yang positif terhadap pendorong
ekuitas konsumen pada merek ponsel. Kustomisasi pada SMMA dapat
melampaui harapan pelanggan dan mendorong adanya ekuitas hubungan.
Berdasarkan analisis, hal ini disebabkan karena pelanggan merek kosmetik
cenderung untuk memilih suatu produk yang cocok dengan jenis kulit mereka.
Dengan adanya konten yang memuat kustomisasi, akan memudahkan
pelanggan dalam membangun hubungannya dengan merek.

Meskipun demikian, hasil temuan Nawi et al., (2022) menunjukkan
bahwa kustomisasi tidak berpengaruh secara signifikan terhadap ekuitas
hubungan pada konsumen merek ponsel berusia 18-40 tahun di Malaysia. Hal
ini mengindikasikan adanya perbedaan hasil pada jenis objek dan tempat

penelitian yang berbeda.
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4.3.5. Pengaruh Electronic Word-of-Mouth (E-WoM) terhadap Ekuitas
Hubungan (RE)

Hasil temuan ini menyatakan bahwa variabel electronic Word-of-Mouth
dinyatakan tidak berpengaruh secara signifikan terhadap ekuitas hubungan
dengan nilai signifikansi diatas 0,05. Hal ini mengindikasikan bahwa
pemasaran yang berlangsung dari mulut ke mulut belum mampu membantu
merek dalam membentuk hubungan dengan pelanggan. Hasil temuan ini
sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa Electronic
Word-of-Mouth memiliki pengaruh yang lemah dan tidak signifikan terhadap
ekuitas hubungan pada pembelian online ponsel (Nawi ef al., 2022; Yunita, O.
V. N, et al., 2022). Berdasarkan analisis, hal ini disebabkan karena pelanggan
cenderung untuk tidak memperhatikan ulasan online orang lain di media
sosial. Ulasan online di media sosial merupakan pengalaman seseorang,
sehingga tidak dapat dijadikan dasar dalam pengambilan keputusan
pelanggan karena setiap orang memiliki kulit wajah yang berbeda-beda.

Meskipun demikian, hasil temuan ini berbanding terbalik dengan temuan
Godey et al., (2016) yang menyatakan bahwa aktivitas pemasaran media
sosial termasuk e-WoM berpengaruh positif terhadap ekuitas hubungan pada
konsumen merek pakaian mewah. Hal ini mengindikasikan adanya perbedaan

hasil pada jenis objek dan tempat penelitian yang berbeda.

4.3.6. Pengaruh Ekuitas Hubungan (RE) terhadap Loyalitas Pelanggan
(CLT)

Hasil temuan ini menyatakan bahwa variabel Ekuitas Hubungan

dinyatakan berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan dengan nilai
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signifikansi dibawah 0,05. Hasil temuan ini pun diperkuat dengan penelitian
sebelumnya yang dilakukan oleh Yadav & Rahman (2018) yang menguji
loyalitas pelanggan pada e-commerce. Hasil penelitian tersebut menyatakan
bahwa variabel ekuitas hubungan mendukung secara positif loyalitas
pelanggan pada e-commerce. Hal ini mengindikasikan bahwa jika merek
membangun hubungan yang baik dengan pelanggan, maka pelanggan akan
loyal terhadap merek tersebut. Penelitian Rais ef al., (2022) dan Ramaseshan
et al, (2013) menyatakan bahwa semakin kuat hubungan merek yang
dibangun dengan pelanggan dalam waktu jangka panjang, akan semakin

meningkatkan loyalitas pelanggan.
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5.1.

BABV

KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis diatas, dengan menggunakan 262 responden,

maka didapat kesimpulan sebagai berikut:

1)

2)

3)

4)

5)

Konten Hiburan di Instagram berpengaruh signifikan terhadap ekuitas
hubungan pada akun media sosial merek. Hal ini dapat diartikan bahwa
adanya konten hiburan pada akun media sosial merek meningkatkan
ekuitas hubungan dengan pelanggan.

Interaktivitas di akun media sosial Instagram Somethinc tidak memiliki
pengaruh signifikan terhadap ekuitas hubungan merek.

Konten trendi di akun media sosial Instagram Somethinc memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap ekuitas hubungan dengan
pelanggan. Hal ini mengindikasikan adanya peningkatan hubungan
pelanggan dengan merek melalui konten terkini.

Kustomisasi pada akun media sosial Instagram Somethinc memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap ekuitas pelanggannya. Hal ini
dapat diartikan bahwa pelanggan akan percaya untuk membangun
hubungan dengan merek.

Electronic Word-of-Mouth pada akun media sosial Instagram Somethinc

tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap ekuitas hubungan.
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5.2.

6) Ekuitas hubungan pada akun media sosial Instagram Somethinc memiliki
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Hal
ini dapat diartikan bahwa adanya ekuitas hubungan dapat meningkatkan

loyalitas pelanggan.

Implikasi Manajerial

Berbagai aktivitas merek di akun media sosial merek merupakan bagian
dari strategi merek dalam meningkatkan penjualan perusahaan, khususnya
bagi Somethinc. Hendaknya merek memperhatikan bagaimana pelanggan
dapat mengulangi pembelian dengan melibatkan aktivitas-aktivitas pada
media sosial Instagram seperti memproduksi konten-konten hiburan agar
dapat melibatkan pelanggan dan meningkatkan penjualan. Konten yang
menghibur tentu akan mendorong pelanggan untuk mendapatkan berbagai
hiburan yang menarik, termasuk mengalihkan pikiran dari rutinitas sehari-
hari, menghilangkan stress, atau hanya untuk menghabiskan waktu
(Muntinga, 2011).

Lebih lanjut, manajemen pemasaran media sosial Somethinc hendaknya
meningkatkan produksi konten-konten yang terpersonalisasi agar pelanggan
memiliki suatu ikatan dengan merek. Konten tersebut membuat pelanggan
percaya bahwa produk-produk pada merek kosmetik tersebut cocok dengan

kulit wajah pelanggan.
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5.3.

5.4.

Keterbatasan Penelitian

Penulis menyadari bahwa hasil penelitian ini memiliki keterbatasan.
Salah satunya adalah keterbatasan variabel mediasi yang dapat
mempengaruhi keputusan responden dalam menentukan pilihan mereka.
Selain itu, penelitian ini juga hanya terbatas pada followers Instagram
Somethinc. Akan sangat mungkin jika penelitian memiliki objek yang
berbeda, sebagai contoh merek ponsel, e-commerce, atau merek pakaian
mewah. Tentu dengan perbedaan objek penelitian, memiliki hasil yang

berbeda di setiap objek.

Saran

Berdasarkan keterbatasan penelitian yang telah dijelaskan sebelumnya,
berikut saran perbaikan yang dapat digunakan pada penelitian berikutnya:

1) Ada baiknya jika penelitian dilakukan dengan variabel mediasi yang
lebih beragam dengan tetap dalam lingkup consumer based equity driver
(CED), sehingga variabel dependen dapat termediasi dengan sempurna
dalam hubungannya dengan loyalitas pelanggan.

2) Penelitian selanjutnya sebaiknya dapat dilakukan kepada objek yang
berbeda yang memiliki acuan penelitian yang banyak seperti pada
penelitian tentang merek ponsel, e-commerce, merek pakaian mewabh,

ataupun merek kosmetik lainnya selain merek Somethinc.
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LAMPIRAN

Lampiran 1

Kuesioner Penelitian

“Analisis Hubungan Aktivitas Pemasaran Media Sosial, Ekuitas Hubungan
dan Loyalitas:
Studi Pada Konsumen Pengguna Produk Kecantikan Somethinc”

Assalamualaikum Wr. Wb.

Responden yang terhormat

Perkenalkan Saya Naufal Mahardika Wibowo NIM 19311533 sebagai
mahasiswa Fakultas Bisnis dan Ekonomika Jurusan Manajemen yang sedang
melakukan penelitian dengan judul “Analisis Hubungan Aktivitas Pemasaran
Media Sosial, Ekuitas Hubungan dan Loyalitas: Studi Pada Konsumen Pengguna
Produk Kecantikan Somethinc” dimana dalam penelitian ini, Saya menyusun
kuesioner untuk menunjang penelitian tersebut.

Saya memohon kesediaan Saudara/i untuk meluangkan waktunya guna
membantu Saya menjadi responden penelitian, yaitu dengan mengisi atau memilih
jawaban yang tersedia pada kuesioner yang telah Saya buat. Kebenaran dan
kelengkapan jawaban Saudara/i akan sangat membantu Saya dalam penelitian ini.

Demikian permohonan Saya, atas partisipasi Saudara/i, Saya ucapkan

terimakasih.

Wassalamualaikum Wr. Wb.

Penulis:

Naufal Mahardika Wibowo (19311533)

Dosen Pembimbing:

Bapak Arif Hartono, SE., M.Ec., Ph. D.
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Lampiran 2

Isi Kuesioner Penelitian

Bagian 1: Karakteristik Responden

Jawablah pertanyaan dibawah ini dengan memberi tanda silang (X) pada jawaban

yang dianggap sesuai.

A. Pertanyaan Saringan

1.

Apakah Anda pengguna Instagram?
a. Ya
b. Tidak
*Apabila responden mengisi jawaban TIDAK, responden
tidak perlu melanjutkan pengisian kuesioner ini/stop sampai
disini.
Apakah Anda mengetahui merek Somethinc?
a. Ya
b. Tidak
*Apabila responden mengisi jawaban TIDAK, responden
tidak perlu melanjutkan pengisian kuesioner ini/stop sampai
disini.
Pernahkah Anda melakukan pembelian produk Somethinc?
a. Ya
b. Tidak
*Apabila responden mengisi jawaban TIDAK, responden
tidak perlu melanjutkan pengisian kuesioner ini/stop sampai
disini.
Jika pernah, kapan Anda terakhir kali melakukan pembelian
produk Somethinc tersebut?
a. <1 bulan yang lalu
b. 1 bulan yang lalu
c. 2 bulan yang lalu
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d.

> 3 bulan yang lalu

B. Identitas Responden

1. Apa jenis kelamin Saudara/i?

a.

b.

Pria

Wanita

2. Berapa usia Saudara/i pada ulang tahun terakhir?

a

b.
C.
d.

(S

21 - 25 tahun
25 - 30 tahun
31 - 35 tahun
36 - 40 tahun
> 41 tahun

3. Apa status pernikahan Saudara/i?

a.

b.

Belum Menikah
Menikah

4. Berapa pendapatan rata-rata perbulan Saudara/i?

a
b.
c.
d.

c.

<Rp 2.000.000
Rp 2.000.000 - Rp 4.000.000
Rp 4.000.000 - Rp 6.000.000
Rp 6.000.000 - Rp 8.000.000
> Rp 8.000.000

5. Apa pendidikan terakhir Saudara/i?

Pelajar/Mahasiswa
D3/S1

S2

S3

C. Indikator Terkait Variabel Penelitian (Bagian 2)
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Bagian 2: Variabel Penelitian

Evaluasi Variabel Hiburan
Petunjuk: Berilah penilaian Saudara/i berkenaan dengan bentuk Hiburan
dengan MENYILANG atau MELINGKARI angka yang sesuai:

1 = Sangat Tidak Setuju (STS) 3 = Agak tidak Setuju (ATS) 5= Setuju (S)

2 = Tidak Setuju 4 = Agak Setuju (AS) 6 = Setuju Sekali (SS)

Sama Sekali

Tidak Setuju Setuju Sekali

Pengukuran Variabel Hiburan

STS | TS | ATS | AS S [ SS

1. Media sosial Somethinc

1 2 3 4 5 6 ENT1
menyenangkan.

2. Menggunakan media sosial

Somethinc itu menyenangkan. 1 2 3 4 5 6 ENT2

3. Konten media sosial Somethinc

tampaknya menarik. 1 2 3 4 5 6 ENT3

4. Sangat menyenangkan
menggunakan situs media sosial [ 1 2 3 4 5 6 ENT4
Somethinc.

5. Sangat mudah untuk
menghabiskan . . waktu 1 ) 3 4 5 6 ENTS5
menggunakan situs media sosial
Somethinc.
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Evaluasi Variabel Interaktivitas
Petunjuk: Berilah penilaian Saudara/i berkenaan dengan bentuk Hiburan
dengan MENYILANG atau MELINGKARI angka yang sesuai:

1 = Sangat Tidak Setuju (STS) 3 = Agak tidak Setuju (ATS) 5= Setuju (S)

2 =Tidak Setuju 4 = Agak Setuju (AS) 6 = Setuju Sekali (SS)

Sama Sekali

Tidak Setuju Setuju Sekali

Pengukuran Variabel Hiburan

STS | TS | ATS | AS S [ SS

1. Berbagi informasi
dimungkinkan di media sosial | 1 2 3 4 5 6 INT1
Somethinc.

2. Diskusi dan pertukaran
pendapat  dimungkinkan di| 1 2 3 4 5 6 INT2
media sosial Somethinc.

3. Ungkapan pendapat mudah
dilakukan di media sosial | 1 2 3 4 5 6 INT3

Somethinc.
4. Media sosial Somethinc
berinteraksi secara teratur 1 ) 3 4 5 6 INT4
dengan pengikut dan
penggemarnya.
5. Sangat mudah untuk

memberikan  pendapat saya | 1 2 3 4 5 6 INTS
melalui media sosial Somethinc.
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Evaluasi Variabel Trendi
Petunjuk: Berilah penilaian Saudara/i berkenaan dengan bentuk Hiburan
dengan MENYILANG atau MELINGKARI angka yang sesuai:

1 = Sangat Tidak Setuju (STS) 3 = Agak tidak Setuju (ATS) 5= Setuju (S)

2 =Tidak Setuju 4 = Agak Setuju (AS) 6 = Setuju Sekali (SS)

Sama Sekali

Tidak Setuju Setuju Sekali

Pengukuran Variabel Hiburan

STS | TS | ATS | AS S [ SS

1. Informasi yang dibagikan di
media sosial Somethinc adalah [ 1 2 3 4 5 6 TREI
yang terbaru.

2. Penggunaan media sosial oleh

Somethinc sedang tren. ! 2 3 4 5 6 TRE2

3. Konten yang terlihat di media
sosial Somethinc adalah tren 1 2 3 4 5 6 TRE3
terkini.

4. Menggunakan media sosial

Somethinc benar-benar trendi. 1 2 3 4 3 6 TRE4

5. Apapun yang trendi tersedia di

media sosial Somethinc. 1 2 3 4 5 6 TRES
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Evaluasi Variabel Kustomisasi
Petunjuk: Berilah penilaian Saudara/i berkenaan dengan bentuk Hiburan
dengan MENYILANG atau MELINGKARI angka yang sesuai:

1 = Sangat Tidak Setuju (STS) 3 = Agak tidak Setuju (ATS) 5= Setuju (S)

2 =Tidak Setuju 4 = Agak Setuju (AS) 6 = Setuju Sekali (SS)

Sama Sekali

Tidak Setuju Setuju Sekali

Pengukuran Variabel Hiburan

STS | TS | ATS | AS S [ SS

1. Informasi yang Saya butuhkan
dapat ditemukan di media sosial | 1 2 3 4 5 6 CST1

Somethinc.

2. Media sosial Somethinc
memberikan informasi yang | 1 2 3 4 5 6 CST2
Saya butuhkan.

3. Media sosial Somethinc
membuat rekomendasi
pembelian sesuai kebutuhan ! 2 3 4 > 6 CST3
Saya.

4. Saya merasa kebutuhan Saya
terpenuhi dengan menggunakan [ 1 2 3 4 5 6 CST4
media sosial Somethinc.

5. Media sosial Somethinc
memfasilitasi pencarian | 1 2 3 4 5 6 CST5
informasi yang dipersonalisasi.
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Evaluasi Variabel Electronic Word-of-Mouth
Petunjuk: Berilah penilaian Saudara/i berkenaan dengan bentuk Hiburan
dengan MENYILANG atau MELINGKARI angka yang sesuai:

1 = Sangat Tidak Setuju (STS) 3 = Agak tidak Setuju (ATS) 5= Setuju (S)

2 =Tidak Setuju 4 = Agak Setuju (AS) 6 = Setuju Sekali (SS)

Sama Sekali

Tidak Setuju Setuju Sekali

Pengukuran Variabel Hiburan

STS | TS | ATS | AS S [ SS

1. Saya akan merekomendasikan
teman Saya untuk mengunjungi [ 1 2 3 4 5 6 | E-WoM1
media sosial Somethinc.

2. Saya akan mendorong teman
dan  kenalan Saya untuk
menggunakan media  sosial
Somethinc.

1 2 3 4 5 6 | E-WoM2

3. Saya ingin berbagi pengalaman
pembelian Saya dengan teman
dan kenalan di media sosial
Somethinc.

1 2 3 4 5 6 | E-WoM3

4. Saya ingin menyampaikan
informasi  tentang  merek,
produk, atau layanan dari media | 1 2 3 4 5 6 | E-WoM4
sosial Somethinc kepada teman-
teman Saya.

5. Saya ingin mengunggah konten
dari media sosial Somethinc di [ 1 2 3 4 5 6 | E-WoM5
media sosial Saya.
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Petunjuk: Berilah penilaian Saudara/i berkenaan dengan bentuk Hiburan

Evaluasi Variabel Ekuitas Hubungan

dengan MENYILANG atau MELINGKARI angka yang sesuai:

1 = Sangat Tidak Setuju (STS) 3 = Agak tidak Setuju (ATS)

2 =Tidak Setuju

4 = Agak Setuju (AS)

5 = Setuju (S)

6 = Setuju Sekali (SS)

Sama Sekali

Setuju Sekali

Tidak Setuju
Pengukuran Variabel Hiburan
STS| TS | ATS| AS | S | SS
1. Saya merasa bahwa situs media
sosial Somethinc mengetahui | 1 2 3 4 5 6 RE1
kebutuhan Saya
2. Saya merasa seperti di rumah
sendiri dengan situs media| 1 2 3 4 5 6 RE2
sosial Somethinc
3. S'aya merasa b@rkomltmer} pada 1 ) 3 4 5 6 RE3
situs media sosial Somethinc
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Evaluasi Variabel Loyalitas Konsumen
Petunjuk: Berilah penilaian Saudara/i berkenaan dengan bentuk Hiburan
dengan MENYILANG atau MELINGKARI angka yang sesuai:

1 = Sangat Tidak Setuju (STS) 3 = Agak tidak Setuju (ATS) 5= Setuju (S)

2 =Tidak Setuju 4 = Agak Setuju (AS) 6 = Setuju Sekali (SS)

Sama Sekali

Tidak Setuju Setuju Sekali

Pengukuran Variabel Hiburan

STS | TS | ATS | AS S [ SS

1. Kemungkinan pembelian Saya
dari  Somethinc di masa| 1 2 3 4 5 6 CLT1
mendatang sangat tinggi.

2. Kemungkinan Saya
merekomendaslkan produk 1 ) 3 4 5 5 CLT2
Somethinc ini kepada teman-
teman Saya.

3. Kemungkinan untuk kembali ke

produk Somethinc sangat tinggi. 1 2 3 4 5 6 CLT3
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Lampiran 3

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Pilot Test menggunakan SPSS.

1. Hiburan
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha M of ltems
936 5
Item Statistics
Mean Std. Deviation
ENT1 518 636 40
ENT2 508 797 40
ENT3 528 640 40
ENT4 493 858 40
ENT5 490 841 40
Item-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if ltem-Total Alpha if ltem
Item Deleted Item Deleted Correlation Deleted
ENT1 20.18 B.148 816 926
ENT2 2028 6.974 928 901
ENT3 2008 8328 752 935
ENT4 20.43 6.815 .884 a1
ENTS 2045 | TATT | 806 | 927 |
Scale Statistics
Mean Variance @ Std. Deviation N of ltems
2535 11.515 3.393
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2. Interaktivitas

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
B78 5

Item Statistics

Mean Std. Deviation N
INTI 508 730 40
INT2 493 J97 40
INTA 513 757 40
INT4 513 723 40
INTS 505 904 40
Item-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Alpha if ltem
Item Deleted Item Deleted Correlation Deleted
INT1 20.23 7.307 641 868
INT2 2038 6651 750 843
INT3 2018 6.763 J70 839
INTE 2018 7.225 675 861
INTS 20.25 6.244 132 850
Scale Statistics
Mean Variance @ Std. Deviation N of ltems
25.30 10.368 3.220 5
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3. Trendi

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha M of ltems
862 ]

Item Statistics

Mean Std. Deviation M
TRE1 533 656 40
TRE2 5.20 608 40
TRE4 5.23 768 40
TRES 510 810 40

tem-Total Statistics

Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if ltem-Total Alpha if tem
item Deleted Item Deleted Correlation Deleted
TRE1 20.80 5.446 663 .B3s
TRE2 2093 5353 | 814
TRE3 20.85 5 464 680 .B34
TRE4 2090 4964 688 832
TRES 21.03 4.948 .639 .B48
Scale Statistics
Mean Variance | Std. Deviation N ofltems
2613 7.907 2812 4]
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4. Kustomisasi

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha M of tems
859 5

Item Statistics

Mean Std. Deviation

cSTI 518 636 |
CST2 5.28 554
cST3 508 616
CST4 518 675
CSTS 525 588

10
40
40
40
0

ltem-Total Statistics

Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if ltem-Total Alpha if tem
item Deleted Item Deleted Correlation Deleted
CST1 20.78 3.769 760 807
cs2 2067 071 747 B14
CST3 20.88 4.215 576 855
_CsT4 2078 3922 625 845
CSTS 20.70 4,062 692 826
Scale Statistics
Mean Variance @ Std. Deviation N of ltems
25.95 6.049 2,459 5
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5. Electronic Word-of-Mouth

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha M of tems
450 5

Item Statistics

Mean Std. Deviation N
EWN1 5.08 876 40
EWM2 490 1033 40
EWM3 503 974 40
EWM4 500 1038 40
EWMS 470 1.043 40

Item-Total Statistics

Scale Corrected Cronbach's

Scale Mean if Wariance if ltem-Total Alpha if ltem

Iterm Deleted Itemn Deleted Correlation Deleted

EWM1 | 19.63 | 14.548 _ 797 | 4950
EWM2 _ 19.77 . 12.692 _ 835 | 926
EWM3 19.65 . 13.464 _ B7 | 937 _
EWM4 19 68 . 13199 _ 843 _ 943
EWMA 19.98 12.948 B8RO 936

Scale Statistics

Mean Variance = Std. Deviation N of tems

24.68 20.635 4.543 5
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6. Ekuitas Hubungan

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha M of ltems
792 3

Item Statistics

Mean Std. Deviation N
RE\ 497 800 | 40
RE2 4.68 1141 40
RE3 460 1128 40

Item-Total Statistics

Scale Corrected Cronbach's

Scale Mean if Variance if item-Total Alpha if ltem

Item Deleted Itern Deleted Correlation Deletad
RE1 8.27 4204 .598 _ J76
RE2 _ 9.57 _ 2.815 | 703 _ B4
RE3 9.65 3.003 648 706

Scale Statistics
Mean Variance @ Std. Deviation N of tems

14.25 6808 2.609 3
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7. Loyalitas Konsumen

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha M of tems
918 3

Item Statistics

Mean Std. Deviation N
CLT1 5.03 974 40
o2 513 822 40
cLT3 518 813 40
Item-Total Statistics
Scale Cormrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if ltem-Total Alphaif ltem
ltemn Deleted ltem Deleted Correlation Deleted
CLT1 10.30 2.369 .B50 871
.CLTE 10.20 | 2.882 ] 826 | .883
CcLT3 1045 2900 833 880
Scale Statistics
Mean Variance = Std. Deviation N of tems
15.33 5.866 2.422 3
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Lampiran 4
Data uji sebanyak 262 responden

CLT CST ENT E-WOM

cccccc
LLLSSS
TTTTTT
123123

NNNNNWWWWWN
TTTTTMMMMMT
12345123451

A= oA
no= A

5555555555545 554455

444 44444555443 44434
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Lampiran 5

Rata-rata Variabel

Indicators: | Indicator Correlations | Raw File

/\ MNo. Missing Mean Median Min Max Standard D.. Excess Kurt.. Skewness
CLT1 1 0 4401 4.000 2.000 5.000 0.662 0.260 -0.820
CLT2 2 0 4313 4.000 2.000 5.000 0.666 0.010 -0.613
CLT3 3 0 4317 4.000 1.000 5.000 0.667 3.256 -1.088
CST1 4 0 4431 4.000 3.000 5.000 0.606 -0.594 -0.561
CsT2 5 0 4.550 5.000 3.000 5.000 0.576 -0.253 -0.859
CST3 6 0 4.607 5.000 3.000 5.000 0.568 0.270 -1.119
CST4 7 0 4.626 5.000 3.000 5.000 0.536 0.031 -1.039
CSTS 8 0 4511 5.000 2.000 5.000 0.591 0.396 -0.882
ENT1 9 0 4.244 4.000 1.000 5.000 0.758 1.250 -0.971
ENT2 10 0 4.145 4.000 1.000 5.000 0773 1.167 -0.906
ENT3 " 0 4.107 4.000 1.000 5.000 0.822 1474 -0.989
ENT4 12 0 4.202 4.000 1.000 5.000 0.726 1.965 -0.932
ENTS 13 0 4,191 4.000 2.000 5.000 0773 0.010 -0.694
EWM1 14 0 4176 4.000 1.000 5.000 0.751 1.383 -0.845
EWM2 15 0 4.191 4.000 1.000 5.000 0.797 2.065 -1.130
EWM3 16 0 4.187 4.000 1.000 5.000 0.725 0.896 -0.725
EWM4 17 0 4.275 4.000 1.000 5.000 0.767 1.014 -0.974
EWM5 18 0 4.160 4.000 2.000 5.000 0.765 0.014 -0.642
INT1 19 0 3977 4.000 1.000 5.000 0.786 0.145 -0.481
INT2 20 0 4.011 4.000 1.000 5.000 0.817 0.941 -0.739
INT3 21 0 3.966 4.000 1.000 5.000 0.844 0.137 -0.547
INT4 22 0 4.050 4.000 1.000 5.000 0.802 -0.098 -0.493
INTS 23 0 4.195 4.000 1.000 5.000 0723 1.186 -0.801
RE1 24 0 4.500 5.000 3.000 5.000 0.604 -0.359 -0.785
RE2 25 0 4.359 4.000 3.000 5.000 0.606 -0.658 -0.374
RE3 26 0 4.275 4.000 1.000 5.000 0.683 3.010 -1.063
TRE1 27 0 3.844 4.000 1.000 5.000 0.897 0.569 -0.677
TRE2 28 0 3.687 4.000 1.000 5.000 1.031 -0.062 -0.626
TRE3 29 0 3.706 4.000 1.000 5.000 0.966 -0.058 -0.481
TRE4 30 0 3.542 4.000 1.000 5.000 0.994 -0.128 -0.363

31 0 3511 4.000 1.000 5.000 1.069 -0.295 -0473

TRES
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Outer Loadings

Matrix

CLT1
CLr2
CLT3
CST1
CsS12
CST3
CST4
CST5
ENT1
ENT2
ENT3
ENT4
ENTS
EWM1
EWM2

LT
0.854
0.876
0.874

CsT

0.865
0.870
0.914
0.912
0.893

ENT

0.870
0.850
0.909
0.824
0.754

EWM

0.790
0.751

INT

RE

TRE

EWM3
EWM4
EWM5
INT1
INT2
INT3
INT4
INTS
RE1
RE2
RE3
TRE1
TRE2

0.796
0.792
0.802

0.850
0.854
0.892
0.877
0.874

0.893
0.901
0.792

0.846
0.807

TRE3
TRE4
TRES

0.863
0.871
0.872
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Hasil Uji Reliabilitas dan Validitas

Fornell-Larcker Criterion

CLT
CST
ENT
EWM
INT
RE
TRE

Cross Loadings

CLm
CLT2
CLT3
CsT1
CsT2
CST3
CST4
CST5
ENT1
ENT2
ENT3
ENT4
ENTS
EWM1
EWM2

Cronbach’s ...
CLT 0.837
CST 0.935
ENT 0.897
EWM 0.846
INT 0.920
RE 0.828
TRE 0.906

LT
0.868
0716
0445
0.535
0.500
0.718
0418

CLT
0.854
0.876
0.874
0.680
0.582
0.641
0.599
0.679
0411
0.355
0373
0.363
0.365
0.456
0442

rho_A Composite ..

0.842
0.935
0.900
0.847
0.923
0.843
0.912

C5T

0.891
0.343
0.463
0416
0.787
0.298

CsT
0.661
0.577
0.615
0.865
0.870
0.914
0.912
0.893
0341
0.246
0.258
0.321
0.265
0.376
0.340

0.902
0.951
0.924
0.890
0.939
0.897
0.930

Average Va...

ENT

0.843
0.569
0.635
0.469
0.566

ENT
0.445
0338
0.363
0.366
0.278
0.296
0276
0.308
0.870
0.850
0.509
0.824
0.754
0.500
0.508

0.754
0.794
0.711
0.618
0.756
0.745
0.726

EWM

0.786
0.484
0.512
0.493

EWM
0475
0.464
0452
0.419
0.386
0432
0.397
0.427
0457
0.419
0.494
0.527
0.492
0.790
0.751

INT

0.870
0.488
0723

INT
0470
0359
0463
0.394
0379
0370
0.337
0.371
0.517
0.480
0.510
0.561
0.603
0378
0326

RE

0.863
0427

RE
0.682
0.555
0.619
0.738
0.682
0.700
0.690
0.691
0434
0.355
0.384
0416
0.374
0.426
037

TRE

0.852

TRE
0.400
0314
0.365
0.323
0.266
0.261
0.212
0.259
0.456
0.493
0479
0.461
0.498
0.429
0.359
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EWM3 0435 0.364 0.451 0.796
EWM4 0375 0.384 0.400 0.792
EWMS 0.398 0.353 0.378 0.802
INT 0403 0.377 0.460 0.363
INT2 0.371 0.337 0.484 0.349
INT3 0481 0.346 0.633 0.449
INT4 0444 0.395 0.578 0434
INT5 0468 0.350 0.593 0.499
RE1 0.655 0.790 0.385 0426
RE2 0.641 0.685 0.449 0.467
RE3 0.558 0.540 0.381 0437
TRET 0.468 0.315 0.542 0.467
TRE2 0.323 0.236 0475 0419
TRE3 0.326 0.267 0453 0.405
TRE4 0.300 0.227 0.463 0.360
TRES 0.332 0.205 0.459 0.431
R-Square
R Sguare R Square A...
CLT 0.516 0.514
RE 0.678 0.672
Q-Square
S50 SSE Q* (=1-5SE/SSO)

T 786.000 488862 0.378 |
csT 1310000  1310.000

ENT 1310000  1310.000

EWM 1310000  1310.000

INT 1310000  1310.000

RE 786.000 398633 0493
TRE 1310000  1310.000
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0.447
0.328
0.425
0.850
0.854
0.892
0.877
0.874
0.429
0471

0.355
0.721

0.598
0.593
0.562
0.576

0.407
0.420
0.386
0422
0.368
0428
0.460
0433
0.893
0.901

0.792
0.429
0.349
0.351
0.327
0.343

0426
0.343
0.377
0.500
0.628
0.647
0.691
0.673
0.362
0.402

0.341
0.846
0.807
0.863
0.871
0.872



Path Coefficient

Original Sa.. Sample Me.. Standard D.. T Statistics (... P Values
CST -> RE 0.674 0.674 0.045 15.099 0.000
ENT -> RE 0.129 0.131 0.059 2.201 0.014
EWM -= RE 0.065 0.063 0.055 1.188 0.118
INT -> RE 0.013 0.014 0.066 0.200 0.421
RE-=CLT 0.718 0.722 0.035 20374 0.000
TRE -> RE 0.111 0.113 0.059 1.903 0.029

Specific Indirect Effect

Original 5a.. Sample Me... Standard D.. T Statistics (... P Values

CST-» RE-=CLT 0484 0487 0.042 11.504 0.000
ENT -> RE -= CLT 0.093 0.094 0.042 2178 0.015
EWM -= RE -> CLT 0.047 0.045 0.040 1.170 0.121
INT -=> RE -= CLT 0.009 0.010 0.048 0.199 0.421
TRE -> RE-=> CLT 0.080 0.082 0.042 1.918 0.028
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