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ABSTRAK
Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi terkait pengaruh kegiatan
pemasaran media sosial Instagram terhadap loyalitas pelanaggan pada konteks e-
commerce Thrift di Indonesia. Teori utama penelitian ini adalah model dari teori S-
O-R atau stimulus, organism, respond dengan menggunakan variabel kegiatan
pemasaran media sosial, ekuitas nilai, ekuitas merek, ekuitas hubungan, dan
loyalitas pelanggan. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif melalui
penyebaran kuesioner online didapatkan jumlah 150 responden. Jumlah responden
tersebut didapatkan dengan menggunakan teknik purposive sampling berdasarkan
kriteria responden yang menggunakan Instagram dan pernah membeli produk Thrift
secara online. Hasil data dianalisis dengan menggunakan metode PLS-SEM.
Adapun hasil dari penelitian ini menunjukan bahwa variabel ekuitas nilai tidak
berpengaruh terhadap variabel loyalitas pelanggan, namun variabel kegiatan
pemasaran media sosial berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan melalui tiga
penggerak ekuitas pelanggan. Hasil hipotesis menunjukan variabel kegiatan
pemasaran media sosial Instagram berpengaruh positif terhadap ekuitas nilai,
ekuitas merek, dan ekuitas hubungan. Selanjutnya, variabel ekuitas merek dan
ekuitas hubungan berpengaruh positif terhadap variabel loyalitas pelanggan.
Penelitian ini dapat berkontribusi kepada literatur pada topik loyalitas pelanggan
dengan mempertimbangkan variabel kegiatan pemasaran media sosial dan ketiga
penggerak ekuitas pelanggan (ekuitas nilai, ekuitas merek, ekuitas hubungan).
Adapun bagi pihak perusahaan dapat menjadi bahan pertimbangan dalam
meningkatkan hubungan yang kuat dengan pelanggan melalui media sosial
Instagram.

Kata kunci: Kegiatan pemasaran media sosial Instagram, ekuitas nilai, ekuitas
merek, ekuitas hubungan, loyalitas pelanggan, e-commerce Thrift.
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ABSTRACT
This study aims to identify the influence of Instagram social media marketing
activities on customer loyalty in the Thrift e-commerce context in Indonesia. The
main theory of this research is the model of S-O-R theory or stimulus, organism,
response using social media marketing activity variables, value equity, brand
equity, relationship equity, and customer loyalty. This study used a quantitative
approach by distributing online questionnaires to 150 respondents. The number of
respondents was obtained using a purposive sampling technique based on the
criteria of respondents who use Instagram and have purchased Thrift products
online. The result data were analyzed using the PLS-SEM method. The results of
this study indicate that the value equity variable has no effect on the customer
loyalty variable, but the social media marketing activity variable influences
customer loyalty through three customer equity drivers. The results of the
hypothesis show that Instagram social media marketing activity variables have a
positive effect on value equity, brand equity, and relationship equity. Furthermore,
brand equity and equity variables have a positive effect on customer loyalty
variables. This research can contribute to the literature on the topic of customer
loyalty by considering the variables of social media marketing activities and the
three drivers of customer equity (value equity, brand equity, relationship equity).
As for the company, it can be taken into consideration in enhancing strong
relationships with customers through Instagram social media.

Keywords: Instagram social media marketing activities, value equity, brand equity,
relationship equity, customer loyalty, e-commerce Thrift.
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1 LATAR BELAKANG

Gaya hidup saat ini menjadi salah satu kebutuhan bagi beberapa individu.

Bagi sebagian individu, mereka menganggap bahwa gaya hidup merupakan bentuk

dari cerminan diri dari seseorang yang dapat memberikan identitas diri (Dwiyantoro

et al., 2014). Gaya hidup erat kaitannya dengan aktivitas berbelanja yang pada

konteks ini terkait dengan penampilan seseorang dalam berpakaian. Salah satu

trend fenomena saat ini yang menjadi perhatian masyarakat khusunya para remaja

untuk membeli kebutuhan fashion mereka adalah menjamurnya bisnis Thrift di

Indonesia.

Thrift shop merupakan toko yang menjual khusus pakaian bekas yang

banyak digandrungi kaum muda mudi. Hal tersebut karena kebanyakan produknya

merupakan pakaian yang sudah pernah dipakai sebelumnya yang pastinya garganya

jauh lebih murah dari pada pakaian baru, namun ada beberapa pakaian bekas yang

bermerk (branded) dan masih sangat bagus dan layak untuk dipakai (Gulfira, 2016).

Thrift shop ada yang berupa toko fisik secara offline, serta juga ada yang online.

Dengan kemajuan teknologi saat ini banyak Thrift shop yang menggunakan media

sosial untuk mejual barang dan juga memasarkannya karena dianggap jauh lebih

mudah dan efisien secara komunikasi, menyampaikan, serta pertukaran

penawarannya yang tinggi (Hajli, 2015). Salah satu sosial media yang banyak

digunakan sebagai medium pemasaran adalah Instagram, hal ini juga dibuktikan
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melalui jumlah tagar postingan mengenai thrift shop. Setidaknya ada tujuh juta

postingan bertagar #thrift, empat juta postingan bertagar #thriftshop pada Maret

2021, 845 ribu postingan bertagar #thriftshopping dan 529 ribu postingan bertagar

#thriftshopindo.

Media Sosial adalah beberapa aplikasi berbasis Internet yang dibuat

berdasarkan ideologis dan teknologi Web 2.0, serta memungkinkan untuk

penciptaan dan pertukaran konten buatan pengguna (Kaplan dan Haenlein, 2010).

Platform media sosial dapat berupa situs jejaring sosial, blog, wiki, dunia sosial

virtual, dan juga dapat diintegrasikan dengan berbagai situs dalam bentuk tautan

website (Hajli, 2015). Pemasaran melalui media sosial sangat trend di beberapa

tahun terakhir ini seiring dengan perkembangan kemajuan teknologi dan keadaan

pada saat kasus covid-19 sedang meningkat yang mengharuskan semua serba

online. Pada objek penelitian ini, dimana banyak Thrift shop yang menggunakan

platform media sosial seperti Instagram sebagai alat pemasaran mereka.

Instagram sendiri merupakan salah satu platform media sosial yang paling

banyak diminati oleh banyak orang. Instagram adalah aplikasi yang memungkinkan

penggunanya untuk berbagi foto dan video, serta menggunakan fliter digital dan

fitur-fitur yang terdapat di dalamnya. Menurut Atmoko dan Bambang (2012)

Instagram adalah layanan jejaring sosial berbasis fotografi yang diresmikan pada

tanggal 6 Oktober 2010 oleh Kevin Systrom dan Mike Krieger. Berdasarkan data

riset dari TiNewws, jumlah pengguna aktif platform media sosial Instagram di

Indonesia menyentuh angkat 99,15 juta pengguna pada awal tahun 2022 (Nuryama,

2022). Berdasarkan data dari Napoleon Cat, mengatakan bahwa Indonesia memiliki
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97,17 juta pengguna Instagram pada periode September 2018 hingga Desember

2022 (Ridhwan, 2023). Jumlah tersebut menempatkan Indonesia menjadi pengguna

Instagram terbesar keempat di dunia, setelah India, Amerika Serikat, dan Brasil

(Rizaty, 2022). Saat ini, banyak pelaku bisnis di Indonesia yang menggunakan

dengan memanfaatkan berbagai fitur yang ada di dalamnya, seperti mengunggah

instastory atau vidio reel dengan durasi waktu 30 detik, memungkinkan para pelaku

bisnis untuk memperkenalkan produk yang mereka tawarkan dengan cepat dan

mudah. Umumnya untuk memasarkan produk melalui Instagram, mereka membuat

konten yang semenarik mungkin dengan melihat trend yang sedang kekinian. Tidak

lupa, konten yang diberikan juga harus infomatif tentang produk yang dipasarkan

serta memudahkan konsumen dalam mencarinya, misalnya suatu foto atau video

yang disematkan link yang langsung terhubung dengan platform e-commerce

seperti Shopee. Sehingga ini, akan sangat membantu konsumen dalam langkah

pengambilan keputusan untuk membeli barang tersebut yang nantinya juga akan

mendatangkan rasa keinginan untuk kembali membeli barang tersebut (loyalitas

pelanggan) di link yang sudah pernah dikunjungi sebelumnya.

Thrift shop sebagai salah satu alternatif bagi pelanggan yang ingin mencari

keperluan dalam hal fashion,memanfaatkan media sosial Instagram sebagai wadah

untuk menjual barang kepada konsumen. Pemasaran media sosial e-commerce

dapat didefinisikan sebagai sebuah proses dimana perusahaan membuat,

berkomunikasi, dan memberikan penawaran pemasaran online melalui platform

media sosial untuk membangun dan memelihara pemangku kepentingan yang

meningkatkan nilai pemangku kepentingan dengan memfasilitasi interaksi, berbagi
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informasi, menawarkan rekomendasi pembelian yang dipersonalisasi, dan

pembuatan WOM (word-of-mouth) di antara para pemangku kepentingan tentang

produk dan layanan yang ada dan sedang trend (Yadav, 2017). Situs e-commerce

yang digunakan oleh produsen Thrift sebaiknya memiliki pengguna aktif yang

tinggi agar dapat memperkenalkan produk yang dipasarkan secara luas.

Pada penelitian ini terdapat lima variabel, yaitu yang pertama kegiatan

pemasaranmedia sosial dimana ada empat dimensi di dalamnya, diantaranya adalah

interaktivitas, informatif, word-of-mouth (WOW), personalisasi, dan trendi.

Varibel berikutya terkait penggerak ekuitas pelanggan (CED) yang meliputi,

ekuitas nilai, ekuitas merek, dan ekuitas hubungan, dimana ketiga variabel tersebut

berhubungan dengan varibel terakhir yaitu loyalitas pelanggan. Untuk mendukung

penelitian ini, maka teori yang digunakan adalah model S-O-R atau Stimulus,

Organism, Respond (Mehrabian dan Russel, 1974) yang direformasi oleh Jacoby

(2002). Model S–O–R mendukung bahwa karakteristik tertentu dari lingkungan

atau rangsangan dalam menggunakan kegiatan pemasaran media sosial

membangkitkan keadaan kognitif dan emosional konsumen (CED), yang

menghasilkan beberapa tanggapan perilaku yang dalam konteks ini adalah loyalitas

pelanggan sebagai konsekuensinya (Donovan dan Rossiter, 1982).

Penelitian sebelumnya, yang dilakukan oleh Yadav dan Rahman (2018),

diketahui bahwa pemasaran media sosial berpengaruh signifikan kepada penggerak

ekuitas pelanggan karena fokus utama pemasaran adalah menciptakan,

mengomunikasikan, dan memberikan nilai (Kotler dan Keller, 2016). Oleh sebab

itu, setiap aktivitas pemasaran berusaha untuk meningkatkan nilai ekuitas, yang
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mana nilai ekuitas sendiri merupakan penilaian objektif pelanggan akan kegunaan

suatu merek, berdasarkan persepsi tentang apa yang diberikan dan untuk apa

diterima (Lemon et al., 2001).

Sementara itu, salah satu hal positif dari pemasaran media sosial adalah

komunikasi antara penjual dan pelanggan mengenai penawarannya yang akan

menghasilkan minat untuk membeli (Kim dan Ko, 2012). Teori skema dari Eysenck

(1984) mengenai hubungan perusahaan dan ekuitas merek menjelaskan bahwa

pelanggan mengaitkan komunikasi yang dirasakan denga apa yang mereka sudah

ketahui sebelumnya dari komunikasi yang serupa. Tingkat kesesuian

mempengaruhi terbentuknya sikap pelanggan dan apa yang dirasakan (Goodstein,

1993). Maka daripada itu, komunikasi yang dirasakan menimbulkan efek positif

pada pelanggan (Bruhn et al., 2012). Sehingga, persepsi pelanggan terhadap

stimulus berpengaruh positif terhadap ekuitas merek, yang didefinisikan sebagai

penilaian subjektif dan tidak berwujud pelanggan dari suatu merek, di atas dan di

luar nilai yang dirasakan secara objektif (Lemon et al., 2001).

Pada hakikatnya, media sosial adalah semua tentang hubungan antara

pengguna (Kaplan dan Haenlein, 2010). Begitupun dengan platform media sosial

Instagram yang memungkin penggunanya terhubung satu dengan yang lainnya.

Fitur-fitur seperti direct message atau membalas dan mengomentari postingan

pengguna merupakan cara Instagram untuk menghubungkan antar penggunanya.

Dalam penelitian Yadav dan Rahman (2018) tentang ekuitas hubungan yang

merupakan kecenderungan pelanggan untuk tetap berpegang pada merek, di atas

dan di luar penilaian objektif dan subjektif pelanggan terhadap merek (Lemon et
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al., 2001), erat kaitannya dengan pemasaran relasional yang mengedepankan

pengembangan, mempertahankan, dan hubungan yang kuat dengan pelanggan

(Kotler dan Keller, 2016). Dengan demikian, kegiatan pemasaran media sosial

dapat meningkatkan ekuitas hubungan. Hal ini disebabkan oleh nilai pemasaran

yang sesungguhnya berasal dari hubungan pelanggan yang kuat (Yadav, 2017).

Adapun, penggerak ekuitas pelanggan melalui ketiga variabel yang sudah

dijelaskan di atas, yaitu ekuitas nilai, ekuitas merek, dan ekuitas hubungan

berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan berdasarkan hasil uji dari

penelitian Yadav dan Rahman (2018). Selain itu, penelitian tersebut membuktikan

bahwa ekuitas nilai adalah pendorong utama loyalitas pelanggan. Pada teori ekuitas,

ekuitas yang dirasakan menghasilkan keadaan afektif, di mana itu akan

menghasilkan keadaan positif, yaitu kepuasan dan loyalitas (Homans, 1961).

Loyalitas pelanggan dapat dirasakan oleh pelanggan ketika mereka merasa puas

terhadap kinerja maupun penawaran yang diberikan oleh perusahaan terkait dengan

harga, kualitas, ataupun kenyamanan. Sebuah perusahaan dapat menawarkan

manfaat yang unggul dalam konteks biaya (harga) yang dirasakan kepada

pelanggan secara kompetitif dibanding dengan penawaran kompetitif, sehingga hal

ini akan berdapkan kepada kepuasan pelanggan yang akan mendorong pelanggan

untuk melakukan kembali aktivitas pembelian yang mana itu akan memberikan rasa

kesetiaan pelanggan atau loyalitas pelanggan (Dwivedi et al., 2012).

Sementara itu, ekuitas merek juga sudah diteliti oleh beberapa peneliti

sebelumnya dengan hasil bahwa ekuitas merek berpengaruh positif terhadap

loyalitas pelanggan. Ekuitas merek yang sejatinya adalah suatu evaluasi terhadap



7

suatu merek, maka ketika pelanggan mengevaluasi merek tertentu sebagai kuat,

unik dan sesuai, mereka menunjukkan ekuitas merek tinggi terhadap merek tersebut

(Verhoef et al., 2007). Jika, persepsi pelanggan kepada citra suatu merek baik, maka

hal tersebut dapat meningkatkan ekuitas merek dan pada akhirnya akan mendorong

keinginan membeli kembali pelanggan dan harga premium yang berkaitan dengan

merek juga meningkat (Aaker, 1991).

Dan yang terakhir, pada pengujian mengenai ekuitas hubungan, juga

menghasilkan hasil yang positif terhadap loyalitas pelanggan. Hubungan antara

ekuitas hubungan dan loyalitas pelanggan dapat dijelaskan dengan "teori pertukaran

sosial" yang menjelaskan bagaimana pelanggan berusaha untuk membentuk dan

memelihara hubungan dengan perusahaan (Morgan dan Hunt, 1994). Ketika

hubungan pelanggan dan perusahaan berjalan baik, itu akan menimbulkan

pengalaman yang positif. Pengalaman positif tersebutnya tentunya akan

meningkatkan ekuitas hubungan akan suatu merek (Hennig et al., 2002). Artinya,

ketika ekuitas hubungan mengalami lonjakan maka pelanggan secara tidak

langsung akan dapat melihat hubungan yang baik di masa yang akan datang dengan

perusahaan (Crosby et al., 1990) yang kemudian memberikan efek psikologis

(Dwyer et al., 1987). Efek psikologi ini lah yang mendorong pelanggan untuk

mempertahankan dan memperkuat hubungan dengan perusahann (Crosby et al.,

1990). Akhirnya, ekuitas hubungan yang menguntungkan diharapkan dapat

meningkatkan loyalitas pelanggan (Gustafsson et al., 2005)

Berbeda dari hasil penelitian Yadav dan Rahman (2018), penelitian yang

dilakukan oleh Rhodes et al. (2022) mendapatkan hasil yang berbeda. Pada
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penelitian tersebut, membahas mengenai pengaruh media sosial terhadap loyalitas

pelanggan. Hasilnya, ditemukan bahwa hiburan dan interaksi dari media sosial

berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan. Sedangkan, untuk trendi dan

kustomisasi dari kegiatan pemasaran media sodial tidak berpengaruh signifikan

terhadap loyalitas pelanggan. Hal tersebut disebabkan oleh informasi dan trendi

tentang merek tidak mempengaruhi loyalitas pelanggan.

Sementara itu, penggerak loyalitas juga telah diteliti oleh Zohaib et al.

(2019), mengatakan bahwa loyalitas pelanggan tergantung pada nilai ekuitas,

ekuitas merek, dan ekuitas hubungan (Rust dan Oliver, 2000). Hal ini juga diperkuat

oleh identifikasi yang dilaukan Vogel et al. (2008), bahwa ketiga ekuitas tersebut

baik itu ekuitas nilai, ekuitas merek, dan ekuitas hubungan adalah tiga konformis

pendorong loyalitas pelanggan. Penelitian yang dilakukan Segarra dan Tena (2016)

juga menemukan adanya hubungan yang signifikan dan positif dari ketiga

penggerak ekuitas dengan niat loyalitas pelanggan. Namun demikian, berbeda dari

hasil penelitian yang dilakukan Segarra dan Tena (2016). Hasil dari penelitian Vika

dan Arga (2020) terkait pelanggan e-commerce di Indonesia, menemukan bahwa

dari ketiga penggerak ekuitas pelanggan, hanya ekuitas nilai yang tidak

berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan. Hal ini disebabkan karena jumlah

responden yang masih terlalu sedikit.

Berdasarkan hasil dari uraian penjelasan latar belakang diatas, maka dapat

disimpulkan bahwa penelitian ini akan meneliti mengenai loyalitas pelanggan pada

e-commerce Thrift dengan beberapa variabelnya. Diantara variabelnya adalah

kegiatan pemasaran media sosial (SMMA) yang dalam penelitian ini menggunakan
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platform media sosial Instagram. Kemudian, terdapat variabel lainnya seperti;

ekuitas nilai, ekuitas merek, ekuitas hubungan, dan loyalitas pelanggan. Terdapat

dua alasan penulis untuk meneliti objek ini. Pertama, dalam penelitian yang sudah

dilakukan oleh beberapa peneliti terdahulu, ditemukan bahwa masih ada hasil yang

tidak konsisten antara satu variabel dengan variabel lainnya. Sebagai contoh, pada

penelitian Vika dan Arga (2020) ditemukan hasil, yaitu dari ketiga penggerak

ekuitas pelanggan, hanya ekuitas nilai yang tidak berpengaruh signifikan terhadap

loyalitas pelanggan pada konteks e-commerce di Indonesia. Sedangkan, ekuitas

merek dan ekuitas hubungan berpengaruh positif signifikan terhadap loyalitas

pelanggan. Alasan kedua adalah karena masih terbatas penelitian yang meneliti

terkait loyalitas pelanggan terhadap Thrift shop atau toko yang menjual pakaian

bekas. Berangkat dari kedua alasan tersebut, maka penulis akan membahas dan

meneliti lebih lanjut dengan model penelitian ini yang secara umum direplikasi dari

Yadav dan Rahman (2018).

1.2 RUMUSANMASALAH

Berdasarkan penjelasan latar belakang di atas, maka terdapat beberapa

rumusan masalah yang akan diteliti oleh penulis sebagai berikut:

1. Apakah pemasaran media sosial melalui Instagram berpengaruh positif

terhadap loyalitas pelanggan di e-commerce Thrift?

2. Apakah pemasaran media sosial melalui Instagram berpengaruh positif

terhadap ekuitas nilai?

3. Apakah pemasaran media sosial melalui Instagram berpengaruh positif

terhadap ekuitas merek?
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4. Apakah pemasaran media sosial melalui Instagram berpengaruh positif

terhadap ekuitas hubungan?

5. Apakah ekuitas nilai berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan di e-

commerce Thrift?

6. Apakah ekuitas merek berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan di

e-commerce Thrift?

7. Apakah ekuitas hubungan berpenagruh posoitif terhadap loyalitas

pelanggan di e-commerce Thrift?

1.3 TUJUAN PELITIAN

Berdasarkan hasil dari rumusan masalah di atas, maka penelitian ini

bertujuan sebagai berikut:

1. Untuk menjelaskan pengaruh positif pemasaran media sosial melalui

Instagram terhadap loyalitas pelanggan di Indonesia di industri e-commerce

Thrift.

2. Untuk menjelaskan pengaruh positif pemasaran media sosial melalui

Instagram terhadap ekuitas nilai.

3. Untuk menjelaskan pengaruh positif pemasaran media sosial melalui

Instagram terhadap ekuitas merek.

4. Untuk menjelaskan pengaruh positif pemasaran media sosial melalui

Instagram terhadap ekuitas hubungan.

5. Untuk menjelaskan pengaruh positif ekuitas nilai terhadap loyalitas

pelanggan di Indonesia pada industri e-commerce Thrift.
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6. Untuk menjelaskan pengaruh positif ekuitas merek terhadap loyalitas

pelanggan di Indonesia pada industri e-commerce Thrift.

7. Untuk menjelaskan pengaruh positif ekuitas hubungan terhadap loyalitas

pelanggan di Indonesia pada industri e-commerce Thrift.

1.4MANFAAT PENELITIAN

Pada penelitian kali ini terdapat beberapa manfaat sebagai berikut:

1. Manfaat Teoritis

Penelitian ini di harapakan dapat mengukur sejauh mana pengaruh positif

Instagram sebagai salah satu cara dalam aspek pemasaran serta ketiga

penggerak ekuitas pelanggan, yaitu ekuitas nilai, ekuitas merek, dan ekuitas

hubungan dalam loyalitas pelanggan pada industri e-commerce Thrift.

2. Manfaat Praktis

Hasil dari pada penelitian ini di harapkan dapat memberikan manfaat pada

platform media sosial yang dalam konteks penelitian ini adalah Instagram.

Dengan melihat banyaknya pengguna Instagram serta kemajuan teknologi yang

saat ini terus berkembang, maka ini akan menjadi pertimbangan bagi pengambil

keputusan pada calon konsumen di industri e-commerce Thrift yang berada di

Indonesia dalam melakukan aktivitas pembelian yang berulang.
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BAB II

KAJIAN PUSTAKA

2.1 LANDASAN TEORI

2.1.1 Teori S-O-R (Stimulus, Organism, Respond)

Penelitian skripsi ini merupakan replika dari penelitian terdahulu yang

dilakukan oleh Yadav dan Rahman (2018), menggunakan model dari teori S-O-R

atau stimulus, organism, respond (Mehrabian dan Russel, 1974) yang di perbaharui

oleh Jacoby (2002) sebagai teori yang mendukung variabel-variabel didalamnya.

Model S–O–R mendukung bahwa karakteristik tertentu dari lingkungan atau

rangsangan dalam menggunakan kegiatan pemasaran media sosial yang dalam

konteks ini adalah penggunaan platform media sosial Instagram, membangkitkan

keadaan kognitif dan emosional konsumen, yang menghasilkan beberapa

tanggapan perilaku yang dalam konteks ini adalah loyalitas pelanggan sebagai

konsekuensinya (Donovan dan Rossiter, 1982). Tanggapan dalam model

melambangkan perilaku konsumen, misalnya perilaku pembelian, loyalitas

konsumen dan komunikasi online (Sautter et al., 2004). Stimulis atau rangsangan

yang dimaksud adalah informasi yang disampaikan melalui platform media sosial

Instagram pada penggunanya. Seperti yang sudah dijelaskan di atas, bahwasanya

Instagram merupakan platform media sosial yang memungkinkan penggunannya

saling berinterkasi satu dengan yang lainnya. Pada industri e-commerce,

rangsangan erat kaitannya dengan aktivitas atau karakteristik lingkungan e-

commerce di mana pelanggan berinteraksi satu dengan lainnya (Eroglu, 2003).
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Organism atau keadaan internal pelanggan merupakan bagian dari ketiga penggerak

ekuitas pelanggan. Dalam penelitian ini, ekuitas penggerak pelanggan dianggap

sebagai organisme yang mencerminkan berbagai fitur kognisi dan afeksi pelanggan

di e-commerce Instagram. Sementara itu, respond merupakan bagian dari loyalitas

pelanggan yang dalam konteks penelitian ini adalah tanggapan pelanggan atau

ulasan terkait produk Thrift yang mereka temukan di e-commerce yang ada di

Instagram. Komponen respon pada model S-O-R merupakan bentuk konsekuensi

berupa pandangan konsumen atau tindakan penghindaran (Donovan dan Rossiter,

1982).

Kegiatan pemasaran media sosial (SMMA) dan pengerak ekuitas pelanggan

mempunyai peran penting dalam mempengaruhi perilaku konsumen (loyalitas

konsumen) di platform media sosial Instagram. Hal tersebut karena SMMA yang

dirasakan oleh pelanggan berpengaruh positif terhadap ekuitas nilai, ekuitas merek,

dan ekuitas hubungan, yang pada akhirnya ketiga ekuitas tersebut berpengaruh

positif terhadap loyalitas pelanggan. Pada platform media sosial Instagram tentunya

baik pelanggan maupun penjual dapat berkomunikasi dan terhubung satu sama lain

yang mana hal ini akan meningkatkan ekuitas nilai, ekuitas merek, dan ekuitas

hubungan. Kerangka pada model S–O-R memberikan pendekatan terstruktur untuk

mengevaluasi dampak yang dirasakan SMMA sebagai rangsangan lingkungan pada

ekuitas pelanggan (aspek kognitif dan afektif) dan selanjutnya pengaruhnya

terhadap loyalitas konsumen (perilaku konsumen) pada kegiatan pemasaran media

sosial di platform Instagram. E-commerce sendiri mengacu pada aktivitas media

sosial seperti Instagram, Facebook, Twitter, Tik Tok dan lain sebagainya.
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2.2 PENELITIAN TERHADULU

Penelitian ini akan menguji lima variabel, yaitu; kegiatan pemasaran media

sosial (SMMA), ekuitas nilai, ekuitas merek, ekuitas hubungan, dan loyalitas

konsumen. Secara umum, penelitian ini mereplikasi dan memodifikasi dari

penelitian sebelumnya yang dilakukan Yadav dan Rahman (2018). Pada penelitian

ini, terdapat beberapa hal yang dimodifikasi dari penelitian sebelumnya. Pertama,

memberikan objek penelitian yang lebih spesifik yaitu industri e-commerce Thrift,

di mana pada penelitian sebelumnya belum terdapat objek penelitian yang spesifik.

Kedua, menambahkan objek penelitian pada platform media sosial yaitu Instagram.

Dan yang terakhir, di penelitian ini akan memodifikasi terkait lokasi penelitian,

yang pada awalnya dilakukan di India, menjadi di Indonesia untuk memudahkan

penulis dalam pengambilan data.

Berikutnya, model penelitian ini akan dikembangkan berdasarkan hasil dari

penelitian terdahulu. Temuan dari Yadav dan Rahman (2018) menemukan kegiatan

pemasaran media sosial (SMMA) yang di rasakan berpengaruh signifikan terhadap

ketiga variabel penggerak ekuitas pelanggan, yaitu ekuitas nilai, ekuitas merek, dan

ekuitas hubungan. Dari ketiga penggerak ekuitas pelanggan tersebut berdampak

signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Sementara itu, hasil yang sama di temukan

oleh Zohaib et al. (2019), ketiga ekuitas penggerak pelanggan memiliki dampak

positif yang signifikan terhadap niat loyalitas nasabah perbankan Cina. Kegiatan

pemasaran media sosial (SMMA) dan ekuitas penggerak pelanggan juga telah di

teliti oleh Vika dan Arga (2020). Dalam penelitian tersebut membahas peran media

sosial dan ekuitas pelanggan terhadap loyalitas pelanggan. Hasilnya, kegiatan
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pemasaran media sosial (SMMA) berdampak siginfikan terhadap ekuitas nilai,

ekuitas merek, dan ekuitas hubungan. Kemudian dari pada itu, terdapat hasil yang

berbeda dari penelitian Yadav dan Rahman (2018), yaitu pada penelitian ini ekuitas

nilai tidak berpengaruh signifikan terhdap loyalitas pelanggan. Sedangkan, ekuitas

merek dan ekuitas hubungan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan.

Sementara itu, berbeda dari hasil penelitian sebelumnya, penelitian yang

dilakukan oleh Rhodes et al. (2022) mendapatkan hasil yang berbeda mengenai

kegiatan pemasaran media sosial terhadap loyalitas pelanggan. Pada penelitian

tersebut membahasa mengenai kegiatan pemasasran media sosial yaitu hiburan,

interaksi, trendi, dan kustomisasi. Dari keempat kegiatan tersebut didapat hasil baha

trend dan kustomisasi dari kegiatan pemasaran media sosial tidak berpengaruh

terhdap loyalitas pelanggan. Selain itu, pada penelitian yang dilakukan oleh Sandy

et al. (2014) tentang pentingnya ekuitas penggerak pelanggan untuk loyalitas

pelanggan dengan objek budaya Barat dan Timur. Hasil dari penelitian tersebut

menemukan bahwa ketika penggerak ekuitas pelanggan memiliki dampak yang

lebih signifikan pada konsumen Belanda (Barat) daripada konsumen di Cina

(Timur). Hasil penelitian sebelumnya telah dirangkum dalam Tabel 2.1.
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Tabel 2. 1

Penelitian Terdahulu

No Tahun Nama

Peneliti

Hubungan

Varibel

Konteks

atau Obejek

Penelitian

Hasil

1 2018 Yadav &

Rahman

Kegiatan

pemasaran media

sosial (SMMA),

ekuitas nilai,

ekuitas merek,

ekuitas hubungan,

dan loyalitas

pelanggan

E-commerce Semua

hipotesis

berpengaruh

positif dan

signifikan.

2 2019 Zohaib., et al Niat loyalitas

pelanggan,

ekuitas nilai,

ekuitas merek,

ekuitas hubungan,

dan emosi

Industri

perbankan

Cina

Semua

hipotesis

beperngaruh

positif dan

signifikan

3 2022 Rhodes., et al Loyalitas

pelanggan,

Kegiatan

pemasaran media

sosial (SMMA),

hiburan, interaksi,

trend, kustomisasi

Loyalitas

pelanggan

secara umum

Semua

hipotesis

berpengaruh

positif dan

signifikan

kecuali trend

dan

kustomisasi

4 2020 Vika & Arga Kegiatan

pemasaran media

E-commerce Semua

hipotesis
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sosial (SMMA),

ekuitas nilai,

ekuitas merek,

ekuitas hubungan,

dan loyalitas

pelanggan

berpengaruh

positif dan

signifikan

kecuali ekuitas

nilai.

5 2014 Sandy., et al Nilai ekuitas,

ekuitas merek,

ekuitas hubungan,

dan loyalitas

pelanggan

Industri

perbankan

dan

supermarket

(konsumen

Cina dan

Belanda)

Semua

hipotesis

berpengaruh

positif dan

signifikan.

2.3 PENJELASAN VARIABEL

2.3.1 Kegiatan Pemasaran Media Sosial

Menurut Weiberg (2009) kegiatan pemasaran media sosial merupakan

suatu proses yang mendorong individu untuk melakukan pemasaran melalui

situs website, produk, atau layanan mereka melalui saluran pemasaran online.

Selain itu, pemasaran media sosial bertujuan untuk berkomunikasi dengan

komunitas berpeluang melakukan pemasaran daripada melalui saluran

periklanan konvensional. Adapun, media sosial terdiri dari sekumpulan

aplikasi berbasis web 2.0 (situs jejaring sosial, blog, wiki, dunia sosial, dll.)

yang memungkinkan pengguna membuat suatu konten dalam bentuk foto,

vidio, maupun ulasan di berbagai situs web dan dapat mengintegrasikan

perangkat, rekomendasi, forum, dan komunitas (Hajli, 2015; Kaplan &
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Haenlein, 2010). Menurut Hajli (2015) suatu perusahaan termasuk e-commerce

dapat memanfaatkan media sosial sebagai alat untuk memperkenalkan produk

dan layanan mereka, serta mendorong pelanggan untuk memberikan ulasan

atau komentarnya terhadap produk yang ditawarkan. Hal seperti ini dapat

dikatakan sebagai kegiatan pemasaran media sosial. Sementara itu, pendapat

dari Yadav & Rahman (2017) menyatakan bahwa penggunaan platform media

sosial untuk medorong pengguna dalam berbagi konten pemasaran media sosial

melalui kegiatan pemasaran media sosial (seperti interaksi, personalisasi, dan

dari mulut ke mulut).

Pada SMMA yang dirasakan oleh pelanggan, terdapat lima dimensi,

yaitu sebagai berikut; 1) Interaktivitas yang di rasakan. Interaktivitas yang

dirasakan sebagai persepsi tentang "sejauh mana media sosial e-commerce

memfasilitasi pelanggan untuk berbagi konten dan pandangan dengan

perusahaan dan pelanggan lain" (Gallaugher & Ransbotham, 2010). Menurut

Mutinga et al. (2011) interkasi dapat dikatakan sebagai kontribusi pelanggan

terhadap media sosial perusahaan yang dapat mempersatukan mereka dengan

pemikirian yang sama dan berdiskusi satu dengan yang lainnya mengenai

berbagai produk yang ada di e-commerce. 2) Personalisasi yang dirasakan.

Personalisasi yang dirasakan sebagai persepsi pelanggan tentang sejauh mana

media sosial situs e-commerce menawarkan layanan yang disesuaikan untuk

memenuhi kebutuhan pelanggan. Perhatian utama dalam SMMA e-commerce

adalah untuk menawarkan konten yang disesuaikan sesuai dengan kebutuhan

pelanggan. Menurut Martin & Todorov (2010) personalisasi media sosial e-
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commerce dapat memberikan pengalaman kepada pelanggan secara lebih

individualistis, meningkatkan ketertarikan kepada merek, serta loyalitas

terhadap situs e-commerce.

Dimensi selanjutnya akan membahas mengenai informasi dan trend

dari kegiatan pemasaran media sosial. 3) Keinformatifan yang dirasakan.

Keinformatifan sebagai persepsi pelanggan tentang sejauh mana media sosial

e-commerce menawarkan informasi yang akurat, bermanfaat, dan

komprehensif. Pelanggan online umumnya memilih produk berdasarkan

informasi yang cukup dan akurat yang tersedia di situs e-commerce atau media

sosial dalam bentuk fitur produk, ulasan, peringkat, dan lain sebagainya. Oleh

sebab dari pada itu, pelanggan membutuhkan informasi sebanyak mungkin,

serta informasi yang bernilai mengenai produk yang terdapat di media sosial e-

commerce (Kim et al., 2010). 4) Trendiness yang dirasakan. Trendiness sebagai

persepsi tentang sejauh mana media sosial e-commerce menawarkan konten

yang trendi. Media sosial yang merupakan platform pencari utama memberikan

informasi yang terkini dan up to date (Naaman et al., 2011). Muntinga et al.

(2011) mengatakan bahwa informasi trendi di media sosial mencakup empat

sub-motivasi: pengawasan, pengetahuan, informasi pra-pembelian, dan

inspirasi. Pengawasan melambangkan melihat dan memelihara informasi

tentang lingkungan sosial individu. Pengetahuan merupakan fakta yang relevan

tentang suatu perusahaan yang diperoleh pelanggan untuk memperoleh

manfaat dari kesadaran dan keahlian pelanggan lain untuk memperoleh fakta

yang lebih relevan tentang produk perusahaan. Informasi pra-penjualan adalah



20

penilaian atau ulasan mengenai produk, dukungan atau rekomendasi, dan

postingan di komunitas merek yang membantu pelanggan membuat keputusan

pembelian yang tepat. Akhirnya, inspirasi mengacu pada pelanggan yang

mengikuti informasi perusahaan yang relevan dan menghasilkan ide-ide

inovatif. Oleh karena itu, informasi perusahaan yang relevan berfungsi sebagai

sumber motivasi dan inspirasi.

Pada dimensi terkahir ini terkait bagaimana pengguna

merekomendasikan media sosial terhadap pengguna lainnya. 5) Mulut-ke-

mulut (WOM). WOM sebagai persepsi pelanggan tentang sejauh mana

pelanggan e-commercemerekomendasikan dan berbagi pengalaman tentang e-

commerce di media sosial. WOM online adalah persepsi pelanggan tentang

produk yang tersedia secara online. WOM online berpengaruh langsung

terhadap keyakinan pelanggan dan perilaku pembelian (Duan et al., 2008).

Ulasan online adalah sumber signifikan dari WOM yang ditawarkan oleh situs

e-commerce dan telah banyak mempengaruhi dan membantu pelanggan dalam

membuat keputusan yang tepat (Cheung & Thadani, 2012).

2.3.2 Ekuitas Nilai

Menurut Lemon et al. (2001) ekuitas nilai didefinisikan sebagai

penilaian objek pelanggan mengenai kegunaan suatu merek, berdasarkan

persepsi tentang apa yang diberikan untuk apa yang diterima. Terdapat tiga

unsur penting dari ekuitas nilai, yaitu; kualitas, harga, dan kenyamanan

(Vogel et al., 2008). Ekuitas nilai mengacu pada evaluasi objektif pelanggan

atas utilitas yang disediakan oleh suatu produk berdasarkan apa yang
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diberikan untuk apa yang diterima; mencerminkan hasil perbandingan antara

harapan pelanggan dan kinerja pemasar (Ou et al., 2017). Dalam industri e-

commerce, tingkat dari ekuitas nilai adalah evaluasi menyeluruh dari kualitas

layanan platform e-commerce. Adapun, dimensi kunci untuk mengukur nilai

ekuitas itu sendiri dalam konteks industri e-commerce adalah rasio harga-

kualitas, kemudahan pembelian dan penggunaan produk dan waktu (Ou et al.,

2014).

2.3.3 Ekuitas Merek

Ekuitas merek merupakan penilaian subjektif dan tidak terwujud

pelanggan dari merek, di atas dan di luar nilai yang dirasakan secara objektif

(Lemon et al., 2001). Sedangkan menurut Ou et al. (2017) ekuitas merek

mengacu pada evaluasi citra merek yang tidak berwujud dan subjektif

pelanggan, yang terdiri dari kekuatan merek dan inovasi merek. Setiap merek

memiliki tiga tugas strategis terkait pelanggan. Pertama, memudahkan dalam

memperoleh calon pelanggan. Kedua, mengingatkan pelanggan yang sudah

ada tentang penawaran perusahaan. Dan yang terakhir bertindak sebagai

ikatan emosional antara perusahaan dan pelanggan (Lemon et al., 2001; Ou

et al., 2014; Vogel et al., 2008). Keller et al. (2015) juga menambahkan

kegunaan dari suatu merek, yaitu membantu pelanggan dalam

mengembangkan citra unik dari produk/layanan tertentu yang

membedakannya dari pesaing.
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2.3.4 Ekuitas Hubungan

Lemon et al. (2001) mendefinisikan ekuitas hubungan sebagai

kecenderungan pelanggan untuk tetap berpegang pada merek, di atas dan di

luar penilaian objektif dan subjektif pelanggan terhadap merek. Perusahaan

yang sukses tentunya harus memliki hubungan yang baik dengan

pelanggannya. Hubungan antara perusahaan dan pelanggan dapat

dipertahankan melalui barbagai cara dalam membangun suatu hubungan

seperti, program loyalitas, program pengembangan masyarakat, program

penghargaan, dan lain lain (Rust et al., 2004). Menurut Palmatier et al. (2006)

membangun hubungan antara pelanggan dan perusahaan akan meningkatkan

pangsa pasar merek. Meningkatnya pangsa pasar merek karena tingkat retensi

yang lebih tinggi dari pelanggan yang ada (Gustafsson et al., 2005). Dan pada

akhirnya, ketika pelanggan mempunyai hubungan yang kuat dengan

perusahaan, maka pangsa pasar merek akan meningkat dan dapat berpengaruh

positif terhadap loyalitas pelanggan (Morgan dan Hunt, 1994; Vogel et al.,

2008).

2.3.5 Loyalitas Pelanggan

Oliver (1999) mendefinisikan loyalitas sebagai suatu komitmen yang

dipegang teguh untuk membeli kembali atau berlangganan kembali

produk/layanan yang disukai secara konsisten di masa depan, sehingga

menyebabkan pembelian merek atau rangkaian merek yang sama secara

berulang, meskipun pengaruh situasional dan upaya pemasaran berpotensi

menyebabkan perubahan perilaku. Sementara itu, loyalitas pelanggan dapat
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diartikan sebagai perasaan keterikatan atau kasih sayang untuk orang-orang

perusahaan, produk atau jasa (Jones dan Sasser, 1995). Peran loyalitas

pelanggan sangat penting untuk memelihara hubungan antara pelanggan dan

perusahaan.

2.4 PENGEMBANGAN HIPOTESIS

2.4.1 Pengaruh Kegiatan Pemasaran Media Sosial Instagram Terhadap

Ekuitas Nilai

Menurut Tuten dan Salomon (2016) pemasaran media sosial merupakan

pemanfaatan teknologi media sosial, saluran, dan perangkat lunak untuk

membuat, berkomunikasi, menyampaikan, serta melakukan pertukuran

penawaran yang mempunyai nilai bagi perusahaan. Tujuan dari aktivitas

pemasaran sendiri adalah untuk menciptakan, mengomunikasikan, serta

memberikan nilai untuk pengambilan keputusan (Kotler dan Keller, 2016).

Maka dari pada itu, setiap aktivitas pemasaran akan berusahan untuk

meningkatkan ekuitas nilai. Ekuitas nilai yang merupakan penilaian objektif

pelanggan atas kegunaan suatu merek (Lemon et al., 2001), maka tidak semua

pelanggan yakin bahwa mempunyai produk yang diingin akan membuat

mereka senang dan menentukan status sosial mereka. Oleh sebab itu,

pelanggan akan berhati-hati dalam menentukan suatu produk.

Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Yadav & Rahman (2018)

mendapatkan hasil hubungan antara kegiatan pemasaran media sosial

berpengaruh signifikan positif terhadap ekuitas nilai dalam konteks e-

commerce dan penggunaan media sosial Facebook. Pada penelitian tersebut
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didapati hasil bahwa situs perbandingan harga priceline.com memiliki

715.500+ pengikut dan 693.900+ suka di halaman Facebook-nya pada Maret

2018. Statistik di atas mengungkapkan bahwa pelanggan tertarik dengan

layanan tersebut. Hasil yang sama juga di dapati pada penelitian Vika dan Arga

(2020) menemukan kegiatan pemasaran media sosial yang dirasakan

berpengaruh signifikan terhadap ekuitas nilai pelanggan e-commerce di

Indonesia.

Perusahaan yang melakukan kegiatan pemasaran media sosial dengan

menggunakan Instagram, tentunya secara otomatis akan memberikan informasi

mengenai produk yang memberikan nilai optimal, contohnya seperti

memperoleh produk dengan harga terendah yang tersedia tanpa mengorbankan

kualitas atau fitur yang diinginkan. Menurut Kaplan dan Haenlein (2010)

pelanggan percaya bahwa informasi yang diambil dari situs media sosial lebih

otentik dibandingkan dengan situs perusahaan. Contohnya, informasi yang di

unggah pada halaman feed Instagram mengenai ulasan atau review produk

pakaian yang menghasilkan banyak komentar positif akan meningkatkan rasa

kepercayaan pelanggan.

Berdasarkan penjelasan diatas, maka peneliti memformulasikan hipotesis yaitu

sebagai berikut:

H1: Kegiatan pemasaran media sosial Instagram berpengaruh positif

terhadap ekuitas nilai
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2.4.2 Pengaruh Kegiatan Pemasaran Media Sosial Instagram Terhadap

Ekuitas Merek

Tujuan utama dari pemasaran adalah untuk membangun komunikasi,

yang memfasilitasi perusahaan untuk memberikan informasi kepada pelanggan

terkait penawaran dan pada akhirnya menghasilkan minat dalam penawaran

tersebut (Kim dan Ko, 2012). Menurut Eysenck (1984) teori skema mendukung

hubungan antara komunikasi perusahaan dan ekuitas merek. Teori ini

menjelaskan bahwa pelanggan mengasosiasikan rangsangan komunikasi

dengan kenalan mereka sebelumnya dari peristiwa komunikasi serupa. Tingkat

kesesuaian mempengaruhi pemrosesan rangsangan dan pembentukan sikap

pelanggan (Goodstein, 1993). Oleh sebab itu, rangsangan komunikasi akan

menimbulkan efek positif terhadap pelanggan (Bruhn et al., 2012) yang mana

hal ini akan mempengaruhi persepsi pelanggan terhadap stimulus yang

memberikan efek positif terhadap ekuitas merek (BE) secaran keseluruhan.

Secara empiris, hubungan antara kegiatan pemasaran media sosial (SMMA)

dan ekuitas merek telah diteliti oleh Zohaib et al. (2019), di mana hasilnya

kegiatan pemasaran media sosial berpengaruh positif terhadap ekuitas merek

pada industri perbankan China.

Pada konteks penelitian ini di mana pengguna platform media sosial

Instagram akan merasakan rangsangan komunikasi yang di dapat dari konten

yang di unggah oleh perusahaan terkait merek. Rangsangan komunikasi ini

yang nantinya akan membawa dampak positif bagi pengguna atau pelanggan.

Sehinggan, persepsi pelanggan yang menggunakan platform media sosial
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Instagram terhadap rangsangan akan berpengaruh positif terhadap ekuitas

merek.

Berdasarkan penjelasan diatas, maka peneliti memformulasikan hipotesis yaitu

sebagai berikut:

H2: Kegiatan pemasaran media sosial Instagram berpengaruh positif

terhadap ekuitas merek

2.4.3 Pengaruh Kegiatan Pemasaran Media Sosial Instagram Terhadap

Ekuitas Hubungan

Inti dari media sosial adalah tentang hubungan antara pengguna (Kaplan

dan Haenlein, 2010). Pada penelitian yang dilakukan oleh Vika dan Arga

(2020) menemukan bahwa kegiatan pemasaran media sosial (SMMA)

memiliki pengaruh siginifikan terhadap ekuitas hubungan di mana nilainya

yang tertinggi, diikuti oleh ekuitas nilai dan ekuitas merek. Pada penelitian

tersebut dapat disimpulkan bahwa pelanggan atau pengguna e-commerce yang

mengikuti akun media sosial perusahaan e-commerce tampaknya merasakan

bahwa media sosial perusahaan e-commerce mempromosikan ekuitas

hubungan. Ekuitas hubungan sendiri dapat dibangun melalui berbagai cara,

contohnya seperti program loyalitas, komunitas pelanggan, dan program

pengembangan pengetahuan (Lemon et al., 2001; Ou et al., 2014) serta dengan

membangun keterlibatan dengan pelanggan.

Platform media sosial Instagram mempunyai ide peluncuran yaitu

keterhubungan antara sesama pengguna serta membangun hubungan yang



27

kuat. Dengan ide tersebut pelanggan atau pengguna yang mengunjungi e-

commerce yang ada di Instagram, secara otomatis akan menjalin hubungan

dengan perusahaan tersebut. Menurut Yadav (2017) nilai sebenarnya dari

pemasaran berasal dari hubungan pelanggan yang kuat. Oleh karena itu,

kegiatan pemasaran media sosial Instagram diharapkan dapat meningkatkan

ekuitas hubungan.

Berdasarkan penjelasan diatas, maka peneliti memformulasikan hipotesis yaitu

sebagai berikut:

H3: Kegiatan pemasaran media sosial Instagram berpengaruh positif

terhadap ekuitas hubungan

2.4.4 Pengaruh Ekuitas Nilai Terhadap Loyalitas Pelanggan E-commerce

Thrift

Vogel et al. (2008) berpendapat bahwa karena ekuitas nilai dapat

dianggap sebagai rasio yang dirasakan dari apa yang diterima dan apa yang

harus dikorbankan, hal itu dapat dijelaskan dengan menggunakan perspektif

teori ekuitas. Teori ekuitas menunjukkan bahwa keadilan internal dirasakan

ketika rasio output-to-input yang dirasakan seseorang sama dengan rasio

output-to-input referensi. Ini menciptakan keadaan batin positif yang

menghasilkan sikap positif seperti kepuasan, kesetiaan, dan mengurangi

kecenderungan untuk berubah. Hal ini juga didukung oleh Oliver dan DeSarbo

(1988) yang mengatakan bahwa jika "rasio harga-kualitas" produk melengkapi

"rasio harga-kualitas" pelanggan, maka pelanggan mengalami keadilan batin.
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Oleh sebab itu, rasio harga terhadap kualitas yang optimal melambangkan

ekuitas nilai yang kuat, karena pendorong pertama loyalitas pelanggan, adalah

proporsi nyata dari apa yang diambil, (contohnya seperti produk) dengan apa

yang diberikan (misalnya harga yang dibayarkan untuk mendapatkan produk).

Teori ekuitas lainnya juga telah dijelaskan oleh Homans (1961) yang

menegaskan bahwa ekuitas yang dirasakan menghasilkan keadaan afektif, yang

pada gilirannya menghasilkan sikap positif, yaitu kepuasan dan loyalitas. Teori

diatas juga didukung oleh studi empiris yang dilakukan oleh Zohaib et al.

(2019). Pada penelitian terhadulu, ditemukan bahwa ekuitas nilai berpengaruh

signifikan terhadap loyalitas pelanggan pada nasabah bank di Cina (Zohaib et

al., 2019), serta mendukung hubungan aspek emosional dalam meciptakan niat

loyalitas.

Dalam konteks penelitian ini, e-commerce Thrift yang menawarkan

produknya platform media sosial Instagram. Mereka harus dapat memberikan

penawaran keuntungan yang lebih tinggi (terkait dengan biaya yang dirasakan)

kepada pelanggan secara kompetitif dibandingkan dengan penawaran

kompetitif, contohnya seperti harga discount, gratis ongkos kirim atau program

“beli 2 graitis 1” dan lain lain, hal ini akan berdampak pada kepuasan

pelanggan yang ditingkatkan yang pada akhirnya mengarah pada niat membeli

kembali sehingga berpotensi mendorong loyalitas pelanggan (Dwivedi et al.,

2012).
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Berdasarkan penjelasan diatas, maka peneliti memformulasikan hipotesis yaitu

sebagai berikut:

H4: Ekuitas nilai berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan pada

e-commerce Thrift

2.4.5 Pengaruh Ekuitas Merek Terhadap Loyalitas Pelanggan E-

commerce Thrift

Ekuitas merek adalah evaluasi subjektif dari preferensi merek konsumen.

Ini juga dapat dijelaskan sebagai nilai tambah pada produk sebagai hasil dari

investasi sebelumnya dalam bauran pemasaran perusahaan (Keller, 1993).

Verhoef et al. (2007) mengatakan jika pelanggan mengevaluasi merek tertentu

sebagai merek yang kuat, unik dan sesuai, maka mereka menunjukan ekuitas

merek yang tinggi terhadap merek itu. Sebuah merek tentunya akan

memberikan nilai tambah terhadap suatu produk, sehingga menambah nilai

dibandingkan dengan produk generik. Ketika pelanggan menganggap merek

tertentu sebagai pelengkap citra mereka sendiri, citra merek yang positif

terbentuk, dan sebagai hasilnya mereka lebih cenderung memilih merek

tersebut daripada pesaing mereka. Demikian juga Bolton et al. (2004)

merekomendasikan sebuah merek dapat secara positif mempengaruhi

komitmen afektif pelanggan.

Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Sandy et al. (2014)

mengungkapkan bahwa ekuitas merek berpengaruh positif terhadap loyalitas

konsumen untuk pelanggan bank dan supermarket di Belanda daripada di Cina.
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Hal ini karena mungkin bahwa pasar Barat tampak lebih efisien serta retailer

Barat menggunakan kampanye pemasaran yang lebih intensif untuk menarik

konsumen.

Dalam penelitian ini, e-commerce Thrift yang menawarkan produknya

pada media sosial Instagram harus berusaha untuk menampilkan merek yang

unik, kuat, serta unik dibanding para pesaing. Misalnya seperti, kualitas produk

yang premium tetapi dengan harga yang terjangkau, atau dengan layanan yang

optimal kepada pelanggan sehingga akan meningkatkan ekuitas merek (BE).

Berdasarkan penjelasan diatas, maka peneliti memformulasikan hipotesis yaitu

sebagai berikut:

H5: Ekuitasmerek berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan pada

e-commerce Thrift

2.4.6 Pengaruh Ekuitas Hubungan Terhadap Loyalitas Pelanggan E-

commerce Thrift

Lemon et al. (2001) menyatakan ekuitas hubungan terdiri dari komponen

yang membentuk hubungan atau ikatan antara pelanggan dan merek. Ekuitas

hubungan yang tinggi akan menumbuhkan sense of belonging pada pelanggan

yang menciptakan keyakinan pelanggan bahwa mereka diperlakukan dengan

baik oleh perusahaan (Vogel et al., 2008). Hal ini tentunya akan membuat

pelanggan merasa terbiasa dengan perusahaan, atau situs e-commerce.

Penelitian terhadalu yang dilakukan oleh Vika dan Arga (2020) menemukan

ternayata ekuitas hubungan memiliki pengaruh positif yang lebih tinggi
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terhadap loyalitas pelanggan dibandinkan dengan ekuitas merek pada

pelanggan e-commerce di Indonesia, sementara ekuitas nilai tidak berpengaruh

positif. Hal ini didukung oleh temuan dari Vogel et al. (2008) yang mengatakan

bahwa ekuitas hubungan yang dirasakan dapat mendorong pelanggan untuk

jatuh ke dalam keakraban dengan perusahaan e-commerce, dan kemudian

membangun kepercayaan dan kepuasan dengan kualitas produk dan layanan

yang diberikan oleh perusahaan e-commerce, yang pada akhirnya pelanggan

akan menjadi lebih setia.

Pada konteks penelitian ini, pelanggan Thrift akan merasa mempunyai

hubungan yang erat dengan perusahaan, jika pada situs layanan mereka malalui

media sosial Instagram dalam menjawab setiap komentar atau pertanyaan yang

diunggah oleh pelanggan. Dengan demikian, pelanggan merasa terkoneksi dan

terhubung secara langsung oleh e-commerce Thrift itu sendiri.

Berdasarkan penjelasan diatas, maka peneliti memformulasikan hipotesis yaitu

sebagai berikut:

H6: Ekuitas hubungan berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan

pada e-commerce Thrift
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H4

Ekuitas Nilai

H6
Ekuitas

Hubungan

2.5 MODEL PENELITIAN

Berdasarkan uraian serta penjelasan variabel dan pengembangan hipotesis

di atas, maka penulis dapat membuat kerangka model penelitian yang digambarkan

pada Gambar 2.1.

H5

Gambar 2. 1 Model Penelitian

Dimodifikasi dari Yadav & Rahman (2018)

H1

H2

H3

Kegiatan Pemasaran

Media Sosial
Ekuitas Merek

Loyalitas

Pelanggan
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BAB III

METODE PENELITIAN

3.1 DESAIN PENELITIAN`

3.1.1 Jenis, Pendekatan, dan Lokasi Penelitian

Jenis penelitian yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah

dengan menggunakan jenis penelitian kuatitatif. Menurut Sugiyono (2018)

data kuantitatif merupakan metode penelitian yang berlandaskan data konkrit,

di mana data penelitian tersebut berupa angka-angka yang nantinya akan

diukur menggunakan statistik sebagai alat uji penghitungan, berkaitan dengan

masalah yang diteliti untuk menghasilkan suatu kesimpulan. Metode kuatitatif

dalam penjelasan yang lebih sederhana juga dapat diartikan sebagai suatu

penelitian kuantitatif yang mewajibkan seorang peneliti untuk menjelaskan

bagaimana suatu variabel memperngaruhi variabel lainnya (Creswell & John

W, 2012). Sementara itu, objek pada penelitian ini adalah pelanggan Thrift.

Penelitian ini dimaksud untuk mengetahui dampak yang dihasilkan dari

kegiatan pemasaran media sosial (SMMA), dan ketiga penggerak ekuitas

pelanggan terhadap loyalias pelanggan Thrift. Adapun lokasi penelitian ini

dilakukan pada pelanggan Thrift di seluruh Indonesia yang menggunakan

media sosial Instagram sebagai sarana untuk mendapatkan informasi terkait

produk Thrift serta melakukan aktivitas pembelian.
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3.1.2 Teknik Pengumpulan Data

Data yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah dengan

menggunakan data primer. Data primer merupakan data yang bersumber dari

pihak pertama sebagai sumber informasi dan merupakan data yang diperoleh

secara langsung dari sumber asli atau pihak pertama yang terkait. Dalam

penelitian ini data diperoleh dari survei atau kuisoner yang dilakukan secara

online dengan menggunakan Google Form. Tujuan dari peneliti menggunakan

teknik penyebaran kuisoner secara online adalah untuk mempermudah

mendapatkan sampel data di seluruh Indonesia. Dengan melakukan kuiosener

secara online maka jangkauanya akan semakin luas dan juga dapat

mepersingkat waktu pengumpulan data, sehingga menjadi lebih efektif dan

efisien. Untuk penyebaran kuisonernya itu sendiri, peneliti mempunyai

beberapa cara. Pertama, menyebarkan link kuisoner melalui pesan Whatsapp

baik itu secara personal ataupun membagikannya ke beberapa grup Whatsapp.

Kedua, peneliti menyebarkan link kuisoner dengan cara yang sama seperti yang

dilakukan di platform Whatsapp, akan tetapi kali ini peneliti menggunakan

platform yang hampir serupa yaitu Line. Ketiga, peneliti menggunakan media

sosial Instagram untuk membagikan link kuisoner dengan cara membuat

instastory yang akan dilihat oleh pengguna Instagram lainnya serta peneliti

juga membagikannya secara langsung dengan memberikan link kuisoner

tersebut melalui direct message.
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3.2 POPULASI DAN SAMPEL

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek/subjek yang

memiliki kuantitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk

dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2018). Pada penelitian

ini populasi yang digunakan adalah masyarakat Indonesia yang menggunakan

media sosial Instagram dan pernah melakukan pembelian produk Thrift secara

online.

Sampel merupakan sebagian dari populasi yang dapat dijangkau serta

memiliki sifat yang sama dengan populasi yang diambil sampelnya tersebut

(Sudjana dan Ibrahim, 2004). Adapun teknik pengambilan sampel akan dijelaskan

pada sub-bab berikutnya.

3.3 TEKNIK PENGAMBILAN SAMPEL

Teknik pengambilan sampel pada penelitian ini adalah dengan

menggunakan teknik non probability sampling. Menurut Sugiyono (2018) non

probability sampling adalah teknik pengambilan sampel yang tidak memberi

peluang atau kesempatan sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk dipilih

menjadi sampel. Non probability sampling juga dapat diartikan sebagai teknik

pengambilan data atau sampel sehingga semua data kemungkinan terpilih sebagai

sampel tidak sama besar. Berdasarkan kebijakan peneliti dalammenentukan elemen

sampel yang akan digunakan. Pada non probability sampling ini, elemen yang akan

digunakan mempunyai sifat tidak menentu (Kuncoro, 2009).
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Salah satu jenis teknik non probability sampling yang akan digunakan pada

penelitian ini adalah purposive sampling. Jenis teknik ini akan cocok digunakan

untuk penelitian ini karena hasil dari data yang diteliti akan sesuai dengan

pertimbangan penulis. Purposive sampling sendiri merupakan teknik pengambilan

sampel sumber data dengan pertimbangan tertentu (Sugiyono, 2018). Sampel dalam

penelitian ini akan diambil berdasarkan beberapa kriterian tertentu: 1) responden

berdomisili di Indonesia. 2) minimal usia responden yaitu 17 tahun keatas. 3)

resonden mempunyai minimal satu akun media sosial Instagram. 4) responden

pernah melakukan pembelian produk Thrift secara online. Hal-hal tersebut

bertujuan untuk menginvestigasi seberapa loyal pelanggan yang menggunakan

Instagram terhadap toko barang bekas atau Thrifting yang dijual secara online.

Untuk penentuan ukuran jumlah sampel yang akan digunakan dalam

penelitian ini akan menggunakan rumus Roscoe (1975). Minimal sampel 5 kali

jumlah item pertanyaan atau maksimal 10 kali jumlah item pertanyaan untuk jumlah

yang tepat untuk kebanyakan penelitian. Pada penelitian ini, dengan menggunakan

item pertanyaan sebanyak 26 item, maka jumlah sampel adalah sebanyak 130

sampai dengan 260 responden.

3.4 DEFINISI OPERASIONAL DAN PENGUKURAN VARIABEL

3.4.1 Kegiatan Pemasaran Media Sosial

Menurut Tuten dan Solomon (2016), pemasaran media sosial adalah

adalah pemanfaatan teknologi media sosial, saluran, dan perangkat lunak untuk

membuat, berkomunikasi, menyampaikan, dan pertukaran penawaran yang

memiliki nilai bagi pemangku kepentingan organisasi. Dalam konteks e-
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commerce, di mana pada penelitian ini perusahaan Thrift menggunakan

platform media Instagram sebagai alat untuk melakukan aktivitas bisnis

mereka, seperti berkomunikasi dengan pelanggan dan memberikan penawaran

secara online. Hal tersebut selaras dengan konsep pemasaran media sosial pada

konteks e-commerce, yaitu sebuah proses dimana perusahaan membuat,

berkomunikasi, dan memberikan penawaran pemasaran online melalui

platform media sosial untuk membangun dan memelihara hubungan pemangku

kepentingan yang meningkatkan nilai pemangku kepentingan dengan

memfasilitasi interaksi, berbagi informasi, menawarkan rekomendasi

pembelian yang dipersonalisasi, dan pembuatan WOM di antara para

pemangku kepentingan tentang produk dan layanan yang ada dan sedang tren

(Yadav dan Rahman, 2018).

Secara operasional, aktivtias pemasaran media sosial adalah

pemanfaatan media sosial Instagram untuk memperkenalkan produk dan

berkmonukasi dengan pelanggan secara online. Sehingga aktivitas pemasaran

media sosial yang dirasakan dapat berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan

Thrift. Adapun aktivitas pemasaran media sosial menggunakan kode SMMA

yang diukur dengan menggunakan 15 item peryataan yang diadposi dari

penelitian (Yadav dan Rahman, 2018). Pernyataan tersebut disajikan dalam

Tabel 3.1.
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Tabel 3. 1

Item Pengukuran Kegiatan Pemasaran Media Sosial

Kode Item Pernyataan Referensi

Interaktivitas

SMMA 1 Instagram memungkinkan saya untuk

berbagi dan memperbarui konten yang

ada

Zhang et al. (2016)

& Zhaou (2014)

SMMA 2 Instagram berinteraksi secara teratur

dengan pengikut dan penggamarnya

Zhang et al. (2016)

SMMA 3 Instagram memfasilitasi interaksi dua

arah dengan keluarga dan teman

Kim (2015)

Informatif

SMMA 4 Instagram menawarkan informasi akurat

tentang produk

Kim & Park (2013)

SMMA 5 Instagram menawarkan informasi yang

berguna

Lin (2007)

SMMA 6 Informasi yang diberikan oleh Instagram

sangat lengkap

Zhang et al. (2016)

Mulut-ke-mulut

SMMA 7 Saya akan merekomendasikan teman-

teman saya untuk mengunjungi akun

Instagram e-commerce Thrift

Hwang et al.

(2014)

SMMA 8 Saya akan mendorong teman dan kenalan

saya untuk menggunakan akun Instagram

untuk mengetahui informasi terkait

produknya

Hsu et al. (2013)

SMMA 9 Saya ingin berbagi pengalaman

pembelian saya dengan teman dan

kenalan di akun Instagram

Hwang et al.

(2014)

Personalisasi
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SMMA

10

Instagram melakukan pembelian

rekomendasi sesuai kebutuhan saya

Srinivasan et al.

(2002)

SMMA

11

Saya merasa kebutuhan saya terpenuhi

dengan menggunakan akun di Instagram

Kassim & Ismail

(2009)

SMMA

12

Instagram memfasilitasi pencarian

informasi yang dipersonalisasi

Kim & Ko (2012)

Trendi

SMMA

13

Konten yang terlihat di Instagram adalah

tren terbaru

Yadav & Rahman

(2018)

SMMA

14

Menggunakan media sosial Instagram

sangat trendi

Kim & Ko (2012)

SMMA

15

Apa pun yang trendi tersedia pada media

sosial Instagram

Yadav & Rahman

(2018)

3.4.2 Ekuitas Nilai

Menurut Vogel et al. (2008), ekuitas nilai yang merupakan pendorong

pertama loyalitas pelanggan dapat didefinisikan sebagai rasio dari apa yang ada

diterima dalam bentuk produk atau layanan dan apa yang sebenarnya diberikan

dalam bentuk harga yang dibayarkan untuk memperoleh produk atau layanan

tersebut. Kemudian dari pada itu, hasil dari ekuitas nilai yang tinggi dapat

membentuk sikap positif pelanggan seperti kepercayaan, kepuasan, dan

loyalitas (Lam et al., 2004; Silvestro & Cross, 2000; Yang & Peterson, 2004).

Secara operasional, ekuitas nilai adalah adalah sikap positif pelanggan terhadap

rasio harga dan produk di situs e-commerce Thrift. Adapun penelitian ekuitas

nilai menggunakan kode VE yang akan diukur dengan menggunakan 3 item

pernyataan yang diadopsi dari penelitian (Yadav dan Rahman, 2018).
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Tabel 3. 2

Item Pengukuran Ekuitas Nilai

Kode Item Pernyataan Referensi

VE 1 Rasio harga-kualitas produk pada akun

e-commerce Thrift di Instagram bagus

Ou et al. (2014)
VE 2 Saya dapat membeli produk dari akun e-

commerce Thrift di Instagram dengan

nyaman

VE 3 Saya dapat menggunakan Instagram

24/7 di mana saja

3.4.3 Ekuitas Merek

Menurut Lemon et al. (2001), ekuitas merek adalah penilaian penilaian

subjektif dan tidak berwujud pelanggan dari merek, di atas dan di luar nilai

yang dirasakan secara objektif. Sementara itu, menurut Aaker (1991), ekuitas

merek lebih berkaitan dengan emosi dan perasaan seorang pelanggan. Secara

operasional, ekuias merek merupakan bentuk emosi pelanggan terhadap citra

merek dari situs e-commerce Thrift. Adapun penelitian ekuitas merek

menggunakan kode BE yang akan diukur dengan menggunakan 2 item

pernyataan yang diadopsi dari penelitian (Yadav dan Rahman, 2018).

Tabel 3. 3

Item Pengukuran Ekuitas Merek

Kode Item Pernyataan Referensi

BE 1 Akun e-commerce Thrift di Instagram

adalah merek yang kuat
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BE 2 Akun e-commerce Thrift di Instagram

adalah merek yang inovatif

Verhoef et al. (2007)

3.4.4 Ekuitas Hubungan

Menurut Lemon et al. (2001), ekuitas hubungan adalah suatu

kecenderungan pelanggan untuk tetap berpegang pada merek, di atas dan di

luar penilaian objektif dan subjektif pelanggan terhadap merek. Sebuah

perusahaan dapat membangun hubungan dengan pelangganya dengan berbagai

cara atau program, seperti program loyalitas pelanggan, program

pengembangan masyarakat, program penghargaan, dan lain sebagainya (Rust

et al., 2004). Secara operasional, ekuitas hubungan adalah kecenderungan

pelanggan Thrift terhadap merek dari situ e-commerce Thrift. Adapun

penelitian ekuitas hubungan menggunakan kode RE yang akan diukur dengan

menggunakan 3 item pernyataan yang diadopsi dari penelitian (Yadav dan

Rahman, 2018).

Tabel 3. 4

Item Pengukuran Ekuitas Hubungan

Kode Item Pernyataan Referensi

RE 1 Saya merasa bahwa akun e-commerce

Thrift di Instagram mengetahui

persyaratan saya

Ou et al. (2014)RE 2 Saya merasa seperti di rumah dengan

akun e-commerce Thrift di Instagram ini

RE 3 Saya merasa berkomitmen pada akun e-

commerce Thrift di Instagram ini
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3.4.5 Loyalitas Pelanggan

Menurut Oliver (1999), loyalitas adalah komitmen yang dipegang teguh

untuk membeli kembali atau berlangganan kembali produk/layanan yang

disukai secara konsisten di masa depan, sehingga menyebabkan pembelian

merek atau rangkaian merek yang sama secara berulang, meskipun pengaruh

situasional dan upaya pemasaran berpotensi menyebabkan perubahan perilaku.

Sementara itu, menurut Toufaily et al. (2013) dan Keiningham et al. (2007)

menyatakan bahwa loyalitas pelanggan merupakan tujuan utama bagi semua

perusahaan dan selalu menjadi fokus utama pemasaran. Secara operasional,

loyalitas pelanggan adalah bentuk kesetiaan atau komitmen pelanggan Thrift

untuk melakukan kegiatan pembelian kembali atau berlangganan terhadap

produk dari situs e-commerce Thrift yang disukai. Adapun penelitian loyalitas

pelanggan menggunakan kode LP yang akan diukur dengan menggunakan item

pernyataan yang diadopsi dari penelitian (Yadav dan Rahman, 2018).

Tabel 3. 5

Item Pengukuran Loyalitas Pelanggan

Kode Item Pernyataan Referensi

LP 1 Besar kemungkinan pembelian saya dari

akun e-commerce Thrift di Instagram di

masa depan

LP 2 Besar kemungkinan saya Wang et al. (2015)

merekomendasikan akun e-commerce

Thrift di Instagram ini kepada teman-

teman saya
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LP 3 Besar kemungkinan untuk kembali ke

akun e-commerce Thrift di Instagram ini

3.5 DESAIN KUISONER

Pada penelitian ini pengukuran variabel akan diukur dengan menggunakan

lima Skala Likert dengan memiliki keterangan sebagai berikut: a) Nilai 1 = sangat

tidak setuju, b) Nilai 2 = tidak setuju, c) Nilai 3 = netral, d) Nilai 4 = setuju dan e)

Nilai 5 = sangat setuju. Sedangkan untuk mengumpulkan data dari para responden

penelitian ini menggunakan kuisoner online berbasis Google Form. Adapun,

terdapat penjelasan beberapa pertanyaan deskriptif dan pertanyaan variabel sebagai

berikut;

 Pertanyaan Deskriptif

Pertanyaan deskriptif pada penelitian ini memuat beberapa pertanyaan yang

berisikan informasi responden, seperti jenis kelamin, tahun kelahiran, asal

daerah, pendidikan terakhir, pekerjaan, dan aplikasi sosial media.

 Pertanyaan Variabel

Pertanyaan variabel pada penelitian ini memuat pertanyaan terkait topik

mengenai kegiatan pemasaran media sosial Instagram, ekuitas nilai, ekuitas

merek, ekuitas hubungan, dan loyalitas pelanggan.

3.6 METODE PENGUJIAN

Pada penelitian ini, peneliti menggunakan pendekatan kuantitatif untuk

menguji hipotesis. Metode pengujian yang akan digunakan dalam penelitian ini

adalah dengan menggunakan metode Partial Least Square (PLS). Metode PLS
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merupakan salah satu metode statistik Structural Equation Modeling atau yang

biasa disebut dengan SEM, serta merupakan metode yang mampu menggambarkan

variabel laten (tak terukur langsung) dan diukur menggunakan indikator-indikator

(Ghozali, 2016). Metode PLS-SEM terdapat dua model penelitian, yaitu uji model

dan estimasi model. Uji model dibagi lagi menjadi uji outer model (model luar) dan

uji inner model (model dalam).

3.7 KESESUAIANMODEL LUAR (OUTERMODEL)

3.7.1 Uji Validitas

Menurut Sugiyono (2017) uji validitas adalah model pengujian untuk

menunjukkan derajat ketepatan antara data yang sesungguhnya pada objek

dengan data yang dikumpulkan oleh peneliti. Uji validitas ini dilakukan untuk

mengukur apakah data yang telah didapat setelah penelitian merupakan data

yang valid atau tidak, dengan menggunakan alat ukur kuisoner yang

digunakan. Pada penelitian ini, peneliti akan menggunakan alat bantu Partial

Least Square Structural Equation Modeling (PLS-SEM), yang mana dalam

metode pengujian PLS-SEM terdapat dua jenis validitas yang perlu dilakukan,

kedua jenis validitas itu adalah validitas diskriminan dan validitas konvergen.

Menurut Hartono dan Jogiyanto (2011), uji validitas diskriminan terjadi

jika dua instrumen yang berbeda yang mengukur dua konstruk yang diprediksi

tidak berkorelasi, sehingga menghasilkan skor yang juga tidak berkorelasi.

Validitas diskriminan dari model reflektif dievaluasi melalui cross loading

kemudian dibandingkan nilai AVE dengan kuadrat dari nilai korelasi antar

konstruk atau membandingkan akar kuadrat AVE dengan korelasi antar
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konstruknya. Ukuran cross loading adalah membandingkan korelasi indikator

dengan konstruk blok lainnya. Sementara itu, menurut Haryanto (2017)

mengatakan bahwa ukuran validitas diskriminan adalah nilai akar AVE harus

lebih tinggi daripada korelasi antara konstruk dengan konstruk lainnya atau

nilai AVE lebih tinggi dari kuadrat korelasi antara konstruk.

Menurut Hair et al. (2010), validitas diskriminan akan tercapai jika nilai

dari korelasi tidak melebihi 0,75. Validitas diskriminan juga dapat dilihat dari

nilai average variance extracted (AVE). Nilai AVE digunakan untuk menguji

akar kuadrat dari setiap AVE apakah korelasi lebih besar dari setiap konstruk

laten (Gefen et al., 2004). Untuk menyatakan bahwa keandalan telah tercapai,

maka nilai nilai AVE minimumnya adalah sebesar 0,50 yang mana jika nilai

AVE dibawah 0,50 artinya indikator memiliki rata-rata tingkat eror yang lebih

tinggi (Widiyanto, 2008). Maka dari pada itu, nilai AVE digunakan sebagai

syarat validitas diskriminan tercapai (Widiyanto, 2008).

Adapun, validitas konvergen merupakan jenis validitas di mana apabila

terjadi hasil yang dapat sesuai dengan pengolahan data tesebut terdiri dua

insturmen penelitian atau variabel bisa memiliki berhubungan (Sekaran et al.,

2010). Sementara itu, menurut Ghozali (2016) validitas konvergen adalah

seperangkat indikator yang mewakili satu variabel laten (tak terukur langsung),

serta mendasari variabel laten tersebut. Perwakilian tersebut dapat

diimplemntasikan melalui asusmsi yang dapat diekspresikan dengan

menggunakan nilai rata-rata varian yang diekstraksi (Average Variance

Extracted / AVE). Nilai AVE setidak-tidaknya sebesar 0,5. Nilai ini



44

menggambarkan validitas konvergen yang cukup dan mempunyai arti bahwa

satu variabel laten mampu menjelaskan lebih dari setengah varian dari

indikator-indikatornya dalam rata-rata. Pada metode PLS_SEM, validitas

konvergen dapat dilakukan pengukuran berdasarkan nilai Average Variance

Extracted (AVE) dan Outer Loading. Hair et al. (2017) mengatakan jika nilai

Outer loading memiliki indikator yang valid apabila nilai outer loadingnya

lebih dari 0,60.

3.7.2 Uji Reabilitas

Menurut Sugiyono (2017), uji reabilitas adalah sejauh mana hasil

pengukuran dengan menggunakan objek yang sama dan akan menghasilkan

data yang sama. Reabilitas juga menunjuk pada suatu pengertian bahwa

instrumen yang digunakan dalam penelitian akan memperoleh informasi yang

digunakan yang dapat dipercaya sebagai alat pengumpulan data dan mampu

menghasilkan informasi yang sebenarnya terjadi dilapangan (Sugiharto dan

Sitinjak, 2006). Sementara itu, menurut Ghozali (2009) menyatakan bahwa

reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan

indikator dari suatu konstruk.

Uji reliabilitas dalam PLS dapat mennggunakan dua metode yaitu

cronbach’s alpha dan composite reliability. Cronbach’s alpha adalah metode

yang mengukur batas bawah nilai reliabilitas suatu konstruk sedangkan untuk

composite reliability merupakan metode yang mengukur nilai sesungguhnya

reliabilitas suatu konstruk. Composite reliaility dinilai lebih baik dalam

mengestimasi konsistensi internal suatu konstruk. Rule of thumb yang
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digunakan untuk nilai composite reliability lebih besar dari 0,7 serta nilai

cronbach’s alpha lebih besar dari 0,7 (Ghozali, 2016). Sedangkan untuk

mendapatkan kriteria pengambilan keputusan dalam uji realibilitas adalah

apabila nilai Cronbach’s Alpha > 0,60, maka item pertanyaan dalam kuesioner

dapat diandalkan, maka hasilnya reliable. Akan tetapi, jika nilai Cronbach’s

Alpha < 0,60, maka item pertanyaan dalam kuesioner tidak dapat diandalkan,

maka hasilnya not reliable (Ghozali, 2016).

3.8 ESTIMASI MODEL STRUKTURAL (INNER MODEL)

Menurut Ghozali (2014) Inner model adalah suatu model pengujian untuk

menggambarkan hubungan antar variabel laten berdasarkan pada teori substantif.

Untuk konstruk dependen model struktural dapat dievaluasi dengan menggunakan

R-square, Stone-GeisserQ-square test, sedangkan untuk predictive relevance dan

uji T serta signifikansi dari koefisien parameter jalur struktural. PLS bisa digunakan

dalam melakukan inner model yang dapat dimulai dengan melihat R-square dari

setiap variabel laten dependen. Interpretasinya sama dengan interpretasi pada

regresi. Perubahan nilai R-square dapat digunakan dalam menilai pengaruh variabel

laten independen tertentu terhadap variabel laten dependen apakah memiliki

pengaruh yang saling berhubungan atau substantif (Ghozali, 2006).

Uji kolinearitas dibutuhkan untuk mengetahui dan mengukur besaran

korelasi antara variabel independent dan dependen dengan menggunakan Variance

Inflation Factor (VIF). Uji kolinearitas sendiri merupakan suatu kondisi yang

terjadi ketika dua variabel independent berkorelasi, sedangkan potensi masalah

kolinearitas terjadi jika nilai tiap variabel menghasilkan nilai lebih dari 5 dan nilai
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ideal jika mendapatkan nilai 1 (Hair et al., 2017). Adapun Inner model meliputi R-

Square (R2) untuk melakukan uji besaran variabel dependen diberikan pengaruh

oleh variabel independen. Nilai yang menjadi landasan dalam R-Square apabila

nilai 0.75 maka dikatakan memiliki model nilai yang kuat, nilai 0.50 dikatakan

moderat dan nilai 0.25 mempunyai nilai model yang lemah (Hair et al., 2017). Q-

Square (Q2) bertujuan untuk melakukan uji besaran variabel independen

memberikan pengaruh pada variabel dependen. Perhitungan nilai Q 2 dinyatakan

prediktif jika memiliki nilai lebih besar dari nol, jika nilai dibawah nol maka

dianggap kurang prediktif (Ghozali, 2006). Sementara itu, untuk mengetahui

petunjuk signifikansi hipotesis dapat menggunakan T-value dan Q-value. Pada T-

value nilai dikatakan signifikan jika nilai >1,96 (lebih besar dari 1,96) dan untuk Q-

value harus <0,050 (lebih kecil dari 0,50).

3.9 PILOT TEST

Pilot test merupakan sebuah pengujian untuk mengetahui keefektifan

instrumen kuesioner dengan melalui uji validitas dan reliabilitas instrumen

penelitian. Dalam penelitian ini, pilot test dilakukan dengan menggunakan software

SmartPLS 3. Adapun responden yang diuji pada pilot test ini sebanyak 35

responden pengguna media sosial Instagram yang pernah melakukan pembelian

produk Thrift secara online. Berikut adalah hasil dari pengujian uji validitas dan uji

reliabilitas yang dimuat pada Tabel 3.6. Selanjutnya, untuk hasil uji validitas

diskriminan dapat dilihat pada Tabel 3.7 dan hasil uji outer loading dapat dilihat

pada Tabel 3.8.
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Tabel 3. 6 Hasil Uji Validitas dan Uji Reliabilitas

Cronbach's

Alpha
rho_A

Composite

Reliability

Average

Variance

Extracted

(AVE)

Ekuitas

Hubungan
0.921 0.927 0.950 0.864

Ekiutas

Merek
0.814 0.858 0.914 0.841

Ekuitas

Nilai
0.780 0.832 0.870 0.693

Kegiatan

PemasaranMedia

Sosial

0.967 0.973 0.970 0.683

Loyalitas

Pelanggan
0.785 0.925 0.866 0.688

Composite reliability lebih baik dalam mengukur konsistensi internal

daripada cronbach’s alpha pada SEM karena CR tidak mengasumsikan bobot yang

sama dari setiap indicator. Nilai composite reliability dapat dikatakan reliabilitas

dapat diterima jika > 0,6 (Hair et al., 2017). Hasil dari tabel diatas menjadi acuan

hasil akhir. Berdasarkan data pada tabel 3.6 dapat diketahui bahwa nilai dari seluruh

variabel dalam uji reliabilitas menggunakan cronbach alpha > 0,6 dan composite

reliability > 0,7 serta pengujian validitas menggunakan AVE dengan nilai > 0,5.

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel yang diujikan valid

dan reliabel.
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Tabel 3. 7 Hasil Uji Validitas Diskriminan

Ekuitas

Hubungan

Ekuitas

Merek

Ekuitas

Nilai

Kegiatan

Pemasaran

Media

Sosial

Loyalitas

Pelanggan

Ekuitas

Hubungan
0.929

Ekiutas

Merek
0.234 0.917

Ekuitas

Nilai
0.644 0.617 0.832

Kegiatan

Pemasaran

Media

Sosial

0.218 0.239 0.523 0.827

Loyalitas

Pelanggan
0.374 0.332 0.624 0.374 0.829

Pada tabel 3.7 dari hasil uji validitas diskriminan dimana semua variabel

yang membentuk pola diagonal dengan nilai variabel di atas lebih besar daripada

nilai variabel yang di bawah. Pada tabel tersebut dapat dilihat bahwa variabel

ekuitas hubungan bernilai 0.929 yang mana itu lebih besar dari ekitas merek yaitu

0.234. Kemudian ekuitas merek mempunyai nilai 0.917 yang lebih besar dari

ekuitas nilai yakni 0.617. Ekuitas nilai bernilai 0.832 lebih besar dari kegiatan

pemasaran media sosial yaitu 0.523. Sedangkan, untuk kegiatan pemasaran media

sosial memiliki nilai 0.827 yang lebih besar dari loyalitas pelanggan yaitu 0.374
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serta loyalitas pelanggan bernilai 0.829. Sehingga dari hasil pengujian pada Tabel

3.7 dapat disimpulkan bahwa hasil uji diskriminan dapat dikatakan valid.

Tabel 3. 8 Hasil Uji Outer Loading

Ekuitas

Hubungan

Ekuitas

Merek

Ekuitas

Nilai

Kegiatan

Pemasaran

Media

Sosial

Loyalitas

Pelanggan

BE1 0.893

BE2 0.940

LP1 0.658

LP2 0.864

LP3 0.940

RE1 0.896

RE2 0.938

RE3 0.953

VE1 0.886

VE2 0.892

VE3 0.705

SMMA1 0.854

SMMA2 0.819

SMMA3 0.854

SMMA4 0.733

SMMA5 0.722

SMMA6 0.872

SMMA7 0.791

SMMA8 0.872

SMMA9 0.856

SMMA10 0.848

SMMA11 0.817
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SMMA12 0.878

SMMA13 0.910

SMMA14 0.776

SMMA15 0.771

Pada tabel 3.8 dari hasil uji outer loadingmelalui jumlah 26 item pernyataan

ditemukan hasil bahwa tiap variabel sudah mempunyai ruang atau tempat sendiri.

Hal ini dapat dilihat dari item BE1 dan BE2 yang memiliki nilai tertinggi 0.940 dan

menempati ruang pada ekuitas merek. Kemudian item LP1, LP2, dan LP3 juga

sudah pada tabel variabel loyalitas pelanggan yang mana nilai tertingginya adalah

pada LP3 sebesar 0.940. Selanjutnya RE1, RE2, dan RE3 telah berada pada tabel

variabel ekuitas hubungan dengan nilai tertingginya RE3 yaitu 0.953. Pada variabel

berikut yaitu VE1, VE2, dan VE3 juga telah pada posisinya yakni ditabel variabel

ekuitas nilai dengan VE2 menjadi nilai tertinggi sebesar 0.892. Variabel terkahir,

yakni SMMA1, SMMA2, SMMA3, SMMA4, SMMA5, SMMA6, SMMA7,

SMMA8, SMMA9, SMMA10, SMMA11, SMMA12, SMMA13, SMMA14, dan

SMMA15 juga sudah pada posisi yang tepat pada tabel variabel kegiatan pemasaran

media sosial dengan nilai tertingginya adalah SMMA13 yaitu 0.910.
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BAB IV

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

4.1 HASIL

Pada BAB IV ini, peneliti akan menjelaskan hasil dari penelitian yang telah

dilakukan berdasarkan uraian pada BAB III mengenai penentuan jenis penelitian,

pendekatan penelitian, metode penelitian, populasi, sampel, serta uji pilot test.

Pembahasan bab ini diawali dari profil responden yang kemudian dilanjutkan

dengan pengujian data, pengujian hipotesis serta pembahasan.

4.1.1 Profil Responden

Pada penelitian ini, peneliti menggunakan responden sebanyak 150 orang

dengan menggunakan rumus dari Roscoe (1975) yaitu minimal 5 x jumlah item

pernyataan atau maksimal 10 x jumlah item pertanyaan. Pada penelitian ini, dengan

menggunakan item pertanyaan sebanyak 26 item, maka jumlah sampel adalah

dengan range antara 130 sampai dengan 260 responden. Hasil dari data responden

yang diperoleh peneliti melalui kuesioner yang disebar secara online dengan

menggunakan Google Form sebagai formulir untuk mengisi kuesioner tersebut dan

media sosial sebagai cara untuk menyebarkannya. Dari data kuesioner yang

didapatkan mengenai jenis kelamin dimana dari 150 responden, terdapat 98

responden laki-laki atau sekitar 65,3% serta sisanya 52 responden perempuan atau

34,6%. Maka dapat disimpulkan adanya mayoritas laki-laki pada responden di

penelitian kali ini.
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Usia
>29; 4; 3% 17-20; 18;

12%

25-28; 32;
21%

21-24; 96;
64%

17-20 21-24 25-28 >29

Selanjutnya, data yang diperoleh berikutnya pada penelitian ini adalah usia

dari para responden. Pada pertanyaan ini, peneliti tidak mempetakan usia dari para

responden dikarenakan pertanyaan terkait usia responden tidak dijadikan syarat

kriteria responden penelitian. Oleh sebab itu, peneliti membebaskan usia dari para

responden dengan membaginya seperti 17-20, 21-24, 25-28, >29. Untuk minimal

usia 17 tahun tersebut, peneliti memperkirakan jika seseorang berusia 17 tahun ke

atas maka mereka sudah paham dalam penggunaan gadget dan platform media

sosial karena penelitian ini sendiri erat kaitanya dengan penggunaan media sosial.

Hasil dari data kuesioner terkait usia responden, ditemukan bahwa 96 dari 150

responden berusia 21-24 tahun dengan persentase 64%. Kemudian, terdapat 32

responden yang berusia 25-28 tahun atau 21%. Berikutnya, 18 responden berusia

17-20 tahun dengan jumlah persentase sebanyak 12% dan yang terakhir 4

responden dengan usia diatas 29 tahun dengan persentase 3%. Untuk informasi

mengenai profil responden bisa dilihat pada Gambar 4.1.

Sumber: Data primer (2023)

Gambar 4. 1 Usia Responden
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Jenis Kelamin

Wanita; 52;
35%

Pria; 98;
65%

Pria Wanita

Data berikutnya yaitu terkait jenis kelamin responden. Di mana pada

penelitian kali ini di dominasi oleh responden berjenis kelamin pria sebanyak 98

responden atau 65%. Sedangkan, sisanya yaitu responden perempuan dengan

jumlah responden 52 atau 35%. Berikut data profik responden terkait jenis kelamin

yang dilihat pada Gambar 4.2.

Sumber: Data primer (2023)

Gambar 4. 2 Jenis Kelamin Responden

Data kuesioner yang diperoleh selanjutnya adalah pendidikan terakhir. Pada

pertanyaan kuesioner ini, peneliti membagi kedalam beberapa pilihan jawaban

seperti tidak sekolah, SD atau sederajat, SMP atau sederajat, SMA atau sederajat,

S1 atau sederajat, S2 atau sederajat, dan S3 atau sederajat. Dari 150 responden

diketahui bahwa terdapat sebanyak 90 responden mempunyai pendidikan terakhir

SMA atau sederajat dengan 60%. Kemudian disusul oleh 51 responden yang

berpendidikan terakhir S1 atau sederajat dengan 34%. Sedangkan, sebanyak 5

responden berpendidikan terakhir S2 atau sederajat dengan 3% dan yang terkahir 4
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Pendidikan Terakhir
S2 atau

sederajat; 5;
3%

SMP atau
sederajat; 4;

3%

S1 atau
sederajat; 51;

34%

SMA atau
sederajat; 90;

60%

Tidak Sekolah SD atau sederajat

S1 atau sederajat S2 atau sederajat

SMP atau sederajat

S3 atau sederajat

SMA atau sederajat

orang yang mempunyai pendidikan terakhir SMP atau sederajat dengan 3%. Hasil

data pendidikan terakhir lengkapnya bisa ditinjau dalam Gambar 4.3.

Sumber: Data primer 2023

Gambar 4. 3 Pendidikan Terakhir

Berikutnya data yang diperoleh peneliti adalah mengenai profil pekerjaan

responden. Pada pertanyaan ini peneliti kembali membagi jawaban dalam beberapa

pilihan, yakni pelajar/mahasiswa, PNS/BUMN, pegawai swasta, wirausaha, dan

lain-lain. Pada data tersebut, dimana dari 150 responden terdapat 104 atau 69%

diantaranya masih berstatus sebagai pelajar/mahasiswa. Kemudian, sebanyak 19

responden atau 13% bekerja sebagai pegawai swasta. Berikutnya, lain-lain

sebanyak 12 responden atau 8%, 9 responden atau 6% berprofesi sebagai

PNS/BUMN, dan 6 responden atau 4% sebagai wirausaha. Berikut adalah data

pekerjaan responden disajikan dalam bentuk Gambar 4.4.
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Pekerjaan
Lain-lain; 12;

8%

Wirausaha; 6;
4%

Pegawai
Swasta; 19;

13%

Pelajar /
Mahasiswa;104;

69%

PNS / BUMN; 9;
6%

Pelajar / Mahasiswa PNS / BUMN Pegawai Swasta Wirausaha Lain-lain

Sumber: Data primer 2023

Gambar 4. 4 Pekerjaan

Data kuesioner selanjutnya adalah mengenai pendepatan responden.

Diketahui dari data yang sudah dikumpulkan bahwa pendapatan yang diterima oleh

para responden berbeda-beda. Dari data yang didapatkan, maka diperoleh dari 150

responden terdapat 75 responden atau 50% mempunyai pendapatan sekitar

1.000.000-2.500.000. Disusul dengan 31 responden atau 21% dengan pendapatan

antara 2.500.000-5.000.000. Kemudian, ada 19 responden atau 13% dengan

menerima pendepan kisaran 5.000.000-10.000.000. Sedangkan, 14 responden atau

9% mempunyai pendepatan <1.000.000, dan 11 responden atau 7% dengan

pendapatan >10.000.000. Data pendapatan responden dapat dilihat dalam bentuk

Gambar 4.5.
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Pendapatan

>10.000.000;
11; 7%

<1.000.000;
14; 9%

5.000.000-10.000.000;
19; 13%

1.000.000-2.500.000;
75; 50%

2.500.000-5.000.000;
31; 21%

<1.000.000

5.000.000-10.000.000

1.000.000-2.500.000

>10.000.000

2.500.000-5.000.000

Sumber: Data primer 2023

Gambar 4. 5 Pendapatan

Pada penelitian ini, peneliti juga menanyakan terkait asal daerah responden.

Hal ini karena pertanyaan tersebut ada kaitannya dengan lokasi penelitian yang

dipilih oleh peneliti. Peneliti memilih Indonesia sebagai lokasi dari penelitian ini.

Alasan peneliti memeilih Indonesia sebagai lokasi penelitian adalah untuk

memudahkan peneliti dalam mendapatkan data secara cepat dan tepat. Karena pada

dasarnya padapenelitian ini, peneliti menyebarkan kuesioner kepada keluarga,

kerabat, serta beberapa teman yang tentunya merupakan penduduk asli Indonesia,

sehingga kuesioner dapat dengan mudah dibagikan. Maka dari pada itu, pertanyaan

kuesioner terkait asal daerah responden pun dibuat agar dapat mengetahui lebih

spesifik terkait lokasi tinggal para responden. Beberapa jawaban yang diajukan

peneliti terkait asal daerah responden adalah seperti pulau Jawa, pulau Kalimantan

dan sekitarnya, pulau Sulawesi dan sekitarnya, pulau Bali dan sekitarnya, pulau
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Asal Daerah

Pulau Bali dan sekitarnya;
11; 7%

Pulau Sumatera dan
sekitarnya; 13; 8%

Pulau Papua dan
sekitarnya; 1; 1%

Pulau Sulawesi dan
sekitarnya 10; 7%

Pulau Kalimantan dan
sekitarnya; 10; 7%

Pulau jawa;
105; 70%

Pulau jawa
Pulau Sulawesi dan sekitarnya
Pulau Bali dan sekitarnya

Pulau Kalimantan dan sekitarnya
Pulau Sumatera dan sekitarnya
Pulau Papua dan sekitarnya

Papua dan sekitarnya. Dari beberapa jawaban diatas, diperoleh data yang

menampilkan sebanyak 105 responden (70%) dari 150 responden berasal dari pulau

Jawa yang menjadikan angka tersebut menjadi mayoritas di penelitian ini. Lalu

kemudian, ada sekitar 13 responden (8%) yang berdomisili di pulau Sumatera dan

sekitarnya. Sedangkan untuk responden yang berasal dari pulau Sulawesi dan

Kalimantan mempunyai jumlah data responden yang sama yaitu 10 orang (7%).

Dan yang terakhir, yakni pulau Papua dengan jumlah responden 1 orang (1%).

Untuk informasi data demografi asal daerah responden bisa dilihat dalam diagram

yang disajikan pada Gambar 4.6.

Sumber: Data primer 2023

Gambar 4. 6 Asal Daerah

Data terakhir yang didapatkan peneliti sebelum memperoleh data

pertanyaan terkait variabel adalah data kuesioner terkait media sosial yang

digunakan oleh responden. Pada data ini, peneliti ingin memastikan bahwa
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Pengguna Media Sosial Instagram

150; 100%

responden pada penelitian ini mempunyai akun dan menggunakan platform media

sosial Instagram. Hal ini dikarenakan responden yang menjadi kriteria dalam

penelitian ini adalah pengguna aktif Instagram. Untuk informasi mengenai plafotm

media sosial Instagram responden bisa dilihat pada Gambar 4.7.

Sumber: Data primer (2023)

Gambar 4. 7 Pengguna Media Sosial Instagram

4.1.2 Deskriptif Variabel

Pada sub bagian deskriptif variabel akan menjelaskan hasil analisis dari

hasil deskriptif dari setiap variabel penelitian yang digunakan. Hasil deskriptif dari

penelitian ini adalah meliputi lima variabel, yaitu variabel kegaiatan pemasaran

media sosial varibael ekuitas nilai, variabel ekuitas merek, variabel ekuitas

hubungan, dan variabel loyalitas pelanggan. Sebelum menjelaskan lebih lanjut

terkait deskripstif setiap variabel, maka akan dijelaskan terlebih dahulu dibawah ini
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terkait keteranganmengenai skala kategorisasi deskriptif variabel yang dapat dilihat

pada Tabel 4.1.

Tabel 4. 1 Skala Kategori Deskriptif Variabel

Interval Kategori

1.00 – 1.80 Sangat Tidak Setuju

1.81 – 2.60 Tidak Setuju

2.61 – 3.40 Netral

3.41 – 4.20 Setuju

4.21 – 5.00 Sangat Setuju

Sumber: Data diolah (2023)

4.1.2.1 Deskriptif Variabel Kegiatan Pemasaran Media Sosial

Pada variabel kegiatan pemasaran media sosial terdapat 15 item, yang terdiri

dari lima dimensi didalamnya. Kelima dimensi tersebut adalah interaktivitas,

informatif, dari mulut ke mulut, personalisasi, dan trendi. Dari kelima dimesi

tersebut, masing-masing memiliki 3 item pernyataan. Pada dimensi interaktivtas,

dimana yang pertama yaitu responden pada penelitian ini menyatakan sangat setuju

bahwa Instagram dapat berbagi dan memperbarui konten yang ada (mean = 4.367).

Kedua, responden juga sangat setuju mengenai Instagram yang beriteraksi secara

teratur dengan pengikut dan penggemar (mean = 4.553). Ketiga, Instagram
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memfasilitasi interaksi dua arah dengan keluarga dan teman, pada item ini juga

responden mengatakan sangat setuju (mean = 4.307).

Selanjutnya pada dimensi yang kedua yaitu informati, yang pertama adalah

Instagram menawarkan informasi yang akurat tentang produk dan jawaban

responden ialah sangat setuju (mean = 4.373). Kedua, respon juga sangat setuju

terkait Instagram yang menawarkan infromasi yang berguna (mean = 4.327).

Ketiga, sama halnya dengan item yang ada diatas bahwa responden juga sangat

setuju dengan pernyataan informasi yang diberikan Instagram sangat lengkap

(mean = 4.320).

Dimensi berikutnya adalah yang ketiga yaitu dari mulut ke mulut, pertama

ialah responden sangat setuju bahwasanya Instagram sangat layak untuk

direkomendasikan (mean = 4.260). Kedua, responden menyatakan sangat setuju

dalam menggunakan Instagram untuk mengetahui informasi suatu produk (mean =

4.220). Ketiga, reponden memberikan jabawan setuju untuk berbagi pengamalan

pembelian kepada teman dari mengunjungi akun Instagram (mean = 4.160).

Dimensi yang keempat yakni personalisasi, pertama yaitu Instagram

memberikan rekomendasi pembelian sesuai kebutuhan dengan jawaban responden

sangat setuju (mean = 4.307). Kedua, responden pada penelitian ini menyatakan

sangat setuju dengan peryantaan dengan menggunakan Instgaram maka kebutuhan

dapat terpenuhi (mean = 4.240). Ketiga, Instagram dapat memfasilitasi informasi

yang dicari dengan pilihan responden sangat setuju (mean = 4.260).
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Keenam ialah dimensi terakhir yaitu trendi. Pada dimensi ini semua

respondenmemberikan respon psositf dengan menyatakan sangat setuju pada setiap

penyataan. Pertama, konten yang terlihat di Instagram adalah tren terbaru

mendapatkan kategori sangat setuju (mean = 4.460). Kedua, menggunakan media

sosial Instagram sangat trendi juga mendapatkan kategori sangat setuju dari

responden (mean = 4.440). Ketiga, responden juga memberikan jawaban yang

sangat setuju pada item apa pun yang trendi tersedia di Instagram (mean = 4.427).

Berdasarkan uraian dan hasil tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa di

mana masing-masing item mendapatkan hasil rata-rata yang semua variabel

tersebut termasuk ke dalam kategori sangat setuju. Berikut adalah hasil data lebih

lanjut terkait variabel kegiatan pemasaran media sosial yang dapat dilihat pada

Tabel 4.2.

Tabel 4. 2 Deskriptif Kegiatan Pemasaran Media Sosial

No. Item Mean Kategori

Interaktivitas

1 Instagram memungkinkan saya untuk berbagi

dan memperbarui konten yang ada
4.367 Sangat Setuju

2 Instagram berinteraksi secara teratur dengan

pengikut dan penggemarnya
4.553 Sangat Setuju

3 Instagram memfasilitasi interaksi dua arah

dengan keluarga dan teman.
4.307 Sangat Setuju

Informatif

4 Instagram menawarkan informasi akurat tentang

produk
4.373 Sangat Setuju
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5 Instagram menawarkan informasi yang berguna 4.327 Sangat Setuju

6 Informasi yang diberikan oleh Instagram sangat

lengkap
4.320 Sangat Setuju

Mulut-ke-mulut

7 Saya akan merekomendasikan teman-teman saya

untuk mengunjungi akun e-commerce di

Instagram

4.260 Sangat Setuju

8 Saya akan mendorong teman dan kenalan saya

untuk menggunakan akun Instagram untuk

mengetahui informasi terkait produknya

4.220 Sangat Setuju

9 Saya ingin berbagi pengalaman pembelian saya

dengan teman dan kenalan di akun Instagram
4.160 Setuju

Personalisasi

10 Instagram melakukan pembelian rekomendasi

sesuai kebutuhan saya
4.307 Sangat Setuju

11 Saya merasa kebutuhan saya terpenuhi dengan

menggunakan Instagram
4.240 Sangat Setuju

12 Instagram memfasilitasi pencarian informasi

yang dipersonalisasi
4.260 Sangat Setuju

Trendi

13 Konten yang terlihat di Instagram adalah tren

terbaru
4.460 Sangat Setuju

14 Menggunakan media sosial Instagram sangat

trendi
4.440 Sangat setuju
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15 Apa pun yang trendi tersedia pada media sosial

Instagram
4.427 Sangat Setuju

Sumber: Data diolah (2023)

4.1.2.2 Deskriptif Variabel Ekuitas Nilai

Pada variabel ekuitas nilai terdiri dari tiga item pernyataan. Pada item ini

semua responden menyatakan sangat setuju dengan pernyataan yang diberikan.

Reponden sangat setuju mengenai bagusnya rasio harga-kualitas pada akun e-

commerce Thrift di Instagram (mean = 4.433). Begitupun dengan pernyataan

dimana pelanggan dapat membeli produk Thrift dengan nyaman malalui Instagram

yang mendapat respon sangat setuju (mean = 4.360). Selanjuta, responden juga

sangat setuju bahwa Instagram dapat digunakan 24/7 dimana saja (mean = 4.327).

Hasil data dapat dilihat pada Tabel 4.3.

Tabel 4. 3 Deskriptif Ekuitas Nilai

No. Item Mean Kategori

1 Rasio harga-kualitas produk pada akun e-

commerce Thrift yang ada pada Instagram bagus
4.433 Sangat Setuju

2 Saya dapat membeli produk dari akun e-

commerce Thrift yang ada pada Instagram

dengan nyaman

4.360 Sangat Setuju

3 Saya dapat menggunakan Instagram 24/7 di

mana saja
4.327 Sangat Setuju

Sumber: Data diolah (2023)
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4.1.2.3 Deskriptif Variabel Ekuitas Merek

Pada variabel ekuitas merek item pernyataan yang digunakan berjumlah dua

item. Pada item ini semua jawaban responden masuk dalam kategori sangat setuju.

Responden pada penelitian ini menyatakan sangat setuju dengan pernyataan yang

pertama yaitu akun e-commerce Thrift di Instagram adalah merek yang sangat kuat

(mean = 4.307). Kedua, responden juga sangat setuju pada pernyataan yang

menyatakan bahwa akun e-commerce Thrift di Instagram adalah merek yang

inovatif (4.360). Selengkapnya hasil data tersebut dirangkum dalam Tabel 4.4.

Tabel 4. 4 Deskriptif Ekuitas Merek

No. Item Mean Kategori

1 Akun e-commerce Thrift yang ada pada

Instagram adalah merek yang kuat
4.307 Sangat Setuju

2 Akun e-commerce Thrift yang ada pada

Instagram adalah merek yang inovatif
4.360 Sangat Setuju

Sumber: Data diolah (2023)

4.1.2.4 Deskriptif Variabel Ekuitas Hubungan

Item selanjutnya yang diuji adalah variabel ekuitas hubungan di mana

variabel ini memiliki 3 item pernyataan. Sama halnya dengan beberapa item

pernyataan diatas yaitu semua responden mempunyai sikap sangat setuju. Pertama,

akun e-commerce Thrift melalui Instagram dapat memenuhi persyaratan (mean =

4.327). Kedua, menggunakan Instagram untuk mengunjungi akun e-commerce

Thrift dianggap seperti berada dirumah sendiri (mean = 4.347). Ketiga, akun e-

commerce Thrift yang ada di Instagram memberikan rasa komitmen pada
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pelanngannya (mean = 4.320). Adapun hasil deskriptif variabel ekuitas hubungan

penggunaan dapat dilihat pada Tabel 4.5.

Tabel 4. 5 Deskriptif Ekuitas Hubungan

No. Item Mean Kategori

1 Saya merasa bahwa akun e-commerce Thrift

yang ada pada Instagram mengetahui persyaratan

saya

4.327 Sangat Setuju

2 Saya merasa seperti di rumah dengan akun e-

commerce Thrif yang ada pada Instagram ini
4.347 Sangat Setuju

3 Saya merasa berkomitmen pada akun e-

commerce Thrift yang ada pada Instagram ini
4.320 Sangat Setuju

Sumber: Data diolah (2023)

4.1.2.5 Deskriptif Variabel Loyalitas Pelanggan

Pada item pernyataan yang terakhir mengenai variabel loyalitas pelanggan

dapat diketehui dari hasil data pada tabel 4.6 di mana mayoritas responden

menyatakan sangat setuju. Pertama, responden memberi jawaban sangat setuju pada

pernyataan di mana sangat memungkin untuk melakukan pembelian kembali pada

akun e-commerce Thrift melalui Instagram di masa depan (mean = 4.413). Kedua,

responden juga memberikan jawaban yang sama yaitu sangat setuju pada

pernyataan sangat memungkin untuk merekomendasikan akun e-commerce Thrift

yang ada di Instagram kepada teman-teman. Ketiga, responden sangat setuju

dengan kemungkinan yang tinggi untuk kembali ke akun e-commerce Thrift yang

berada di Instagram. Berikut merupakan hasil item dari variabel loyalitas melalui

Tabel 4.6.
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Tabel 4. 6 Deskriptif Loyalitas Pelanggan

No. Item Mean Kategori

1 Besar kemungkinan pembelian saya dari akun e-

commerce Thrift yang ada pada Instagram di

masa depan

4.413 Sangat Setuju

2 Besar kemungkinan saya merekomendasikan

akun e-commerce Thrift yang ada pada

Instagram ini kepada teman-teman saya

4.307 Sangat Setuju

3 Besar kemungkinan untuk kembali ke akun e-

commerce Thrift yang ada pada Instagram ini
4.420 Sangat Setuju

Sumber: Data diolah (2023)

4.1.3 Pengujian Model Pengukuran (Outer Model)

Pada alat pengukuran ini menggunakan software SmartPLS dalam

pengujian validitas dan reliabilitas terhadap semua variabel penelitian. Dengan

keseluruhan responden yang sesuai kriteria yakni 150 responden. Variabel yang

dilakukan pengujian adalah kegaiatan pemasaran media sosial, ekuitas nilai, ekuitas

merek, ekuitas hubungan, dan loyalitas pelanggan Berikut adalah model

pengukuran uji validitas dan reliabilitas pada penelitian ini yang dapat dilihat pada

Gambar 4.8.
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Gambar 4. 8 Model Pengukuran Outer

4.1.3.1 Uji Validitas

Pengujian validitas dalam PLS SEM mempunyai dua jenis validitas yakni,

pertama uji validitas konvergen dan kedua uji validitas diskriminan. Adapun tujuan

dari uji validitas konvergen untuk mengetahui hasil yang didpatkan dalam

penelitian apakah sudah valid atau tidak valid secara konvergen. Pada proses uji

validitas konvergen harus memperhatikan Outer Loading dan Average Variance

Extracted (AVE). Hasil penelitian dinyatakan valid jika nilai (AVE > 50), atau

dalam kata lain AVE mempunyai nilai minimal 0,50. Kemudian untuk hasil nilai

Outer Loading yakni minimal 0,60 (Hair et al., 2017). Pada penelitian ini terdapat

modifikasi item dengan menghapus beberapa item pernyataan yang untuk

mendapatkan nilai AVE yang valid. Adapun item pernyataan yang dihapus adalah
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SMMA1, SMMA2, SMMA3, SMMA6, SMMA7, SMMA8, SMMA9, SMMA10,

SMMA11, dan SMMA12. Berikut adalah hasil Outer Loading sebelum

dimodifikasi dan sesudah dimodifikasi pada Tabel 4.7 dan 4.8.

Tabel 4. 7 Hasil Outer Loading Sebelum Dimofikasi

Ekuitas

Hubungan

Ekuitas

Merek

Ekuitas

Nilai

Kegiatan

Pemasaran

Media

Sosial

Loyalitas

Pelanggan

BE1 0.874

BE2 0.860

LP1 0.837

LP2 0.727

LP3 0.804

RE1 0.869

RE2 0.939

RE3 0.819

VE1 0.861

VE2 0.897

VE3 0.620

SMMA1 0.489

SMMA2 0.069

SMMA3 0.412

SMMA4 0.632

SMMA5 0.711

SMMA6 0.543

SMMA7 0.594

SMMA8 0.526

SMMA9 0.518
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SMMA10 0.526

SMMA11 0.611

SMMA12 0.551

SMMA13 0.746

SMMA14 0.581

SMMA15 0.629

Sumber: Data diolah (2023)

Tabel 4. 8 Hasil Outer Loading Sesudah Dimofikasi

Ekuitas

Hubungan

Ekuitas

Merek

Ekuitas

Nilai

Kegiatan

Pemasaran

Media

Sosial

Loyalitas

Pelanggan

BE1 0.873

BE2 0.861

LP1 0.837

LP2 0.727

LP3 0.804

RE1 0.870

RE2 0.841

RE3 0.816

VE1 0.848

VE2 0.893

VE3 0.648

SMMA4 0.620

SMMA5 0.664

SMMA13 0.830

SMMA14 0.701

SMMA15 0.735

Sumber: Data diolah (2023)
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Hasil dari pada Tabel 4.8 menunjukan bahwa hasil uji outer loading yang

sudah dimodifikasi dinyatakan sudah valid. Hal ini terlihat karena setiap variabel

yang digunakan mempunyai nilai diatas 0,60. Hal ini sudah sesuai dengan indikator

yang menunjukan valid atau tidaknya pengujian outer loading ketita variabel yang

diuji memili nilai minimal 0,60 (Hair et al., 2017). Selain itu, semua variabel juga

sudah menempati ruang yang sama dengan variabel lainya. Contohnya pada

varibael LP 1 sampai dengan LP 3 yang mempunyai hasil diatas nilai 0,70.

Begitupun variabel VE, BE, RE dan SMMA yang nilai hasilnya lebih dari 0,60.

Sehingga semua variabel tersebut sudah sesuai dengan kriteria dan syarat dari Hair

et al (2017).

Selanjutnya peneliti menguji hasil dari Average Variance Extracted (AVE).

Dari hasil AVE juga didapatkan hasil bahwa semua nilai variabel dalam penelitian

ini dikatakan valid. Variabel yang telah diuji mendapatkan nilai diatas lebih dari

0,50. Berikut hasil lengkap data Average Variance Extracted (AVE) dapat dilihat

pada Tabel 4.9.

Tabel 4. 9 Hasil Average Variance Extracted (AVE)

Average Variance Extracted (AVE)

Ekuitas Hubungan 0.710

Ekuitas Merek 0.752

Ekuitas Nilai 0.645

Kegiatan Pemasaran Media Sosial 0.509

Loyalitas Pelanggan 0.625

Sumber: Data diolah (2023)
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Setelah melakukan analisis dan mengetahui hasil AVE, maka selanjutnya

peneliti menganalisis hasil validitas diskriminan fornel lacker criterion. Validitas

diskriminan fornel lacker criterion dinyatakan valid apabila semua variabel

membentuk diagonal dan nilai variabel yang diatas harus lebih besar daripada nilai

variabel yang di bawahnya. Berikut adalah hasil analisis dari validitas diskriminan

fornel lacker criterion yang terdapat pada tabel 4.10.

Tabel 4. 10 Hasil Validitas Diskriminan Fornel Lacker Criterion

Ekuitas

Hubungan

Ekuitas

Merek

Ekuitas

Nilai

Kegiatan

Pemasaran

Media

Sosial

Loyalitas

Pelanggan

Ekuitas

Hubungan
0.843

Ekiutas

Merek
0.645 0.867

Ekuitas

Nilai
0.519 0.530 0.803

Kegiatan

Pemasaran

Media

Sosial

0.544 0.518 0.682 0.713

Loyalitas

Pelanggan
0.707 0.577 0.479 0.535 0.791

Sumber: Data diolah (2023)

Berdasarkan uji hasil validitas diskriminan fornell lacker’s criterion yang

dapat dilihat pada tabel 5.0, menunjukkan nilai AVE dari semua variabel

membentuk diagonal dengan nilai variabel lebih tinggi daripada nilai variabel di
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bawahnya. Pada variabel ekuitas hubungan memiliki nilai 0.843 yang mana itu

lebih tinggi daripada variabel ekuitas merek dengan nilai 0.645. Selanjutnya ada

variabel ekuitas merek mempunyai nilai 0.867 lebih tinggi dari variabel ekuitas

nilai yang memiliki nilai 0.530. Kemudian ekuitas nilai dengan angka 0.803 lebih

tinggi dari kegiatan pemasaran media sosial di mana nilainya ada pada angka 0.682.

Sementara itu, kegiatan pemasaran media sosial mempunyai nilai 0.713 yang lebih

tinggi dari loyalitas pelanggan dengan nilai 0.535, serta variabel loyalitas pelanggan

memdapatkan nilai 0.791. Berdasarkan hasil dari uji validitas diskriminan fornell

lacker’s criterion, maka dapat disimpulkan bahwa uji validitas diskriminan

dinyatakan valid.

Uji terakhir dalam pengujian validitas ini adalah terkait uji rasio heterotrait-

monotrait (HTMT). HTMT adalah rasio korelasi antar-sifat dengan korelasi dalam

sifat. HTMT adalah mean dari semua korelasi indikator di seluruh konstruksi yang

mengukur konstruksi yan berbeda (yaitu, korelasi heterotrait-heterometode) relatif

terhadap mean (geometris) dari korelasi rata-rata indikator yang mengukur

konstruksi yang sama. Henseler et al. (2015) menyarankan nilai ambang 0,90 jika

model jalur mencakup konstruksi yang secara konseptual sangat mirip (misalnya,

kepuasan afektif, kepuasan kognitif, dan loyalitas). Dengan kata lain, nilai HTMT

di atas 0,90 menunjukkan kurangnya validitas yang berbeda. Ketika konstruksi

dalam model jalur secara konseptual lebih berbeda, nilai ambang batas yang lebih

rendah dan dengan demikian lebih konservatif 0,85 tampaknya diperlukan

(Henseler et al., 2015). Berikut adalah hasil analisis dari rasio heterotrait-monotrait

(HTMT) yang terdapat pada tabel 4.11.
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Tabel 4. 11 Hasil Rasio Heterotrait-Monotrait

Ekuitas

Hubungan

Ekuitas

Merek

Ekuitas

Nilai

Kegiatan

Pemasaran

Media

Sosial

Loyalitas

Pelanggan

Ekuitas

Hubungan

Ekiutas

Merek
0.883

Ekuitas

Nilai
0.652 0.747

Kegiatan

Pemasaran

Media

Sosial

0.697 0.729 0.906

Loyalitas

Pelanggan
0.924 0.829 0.629 0.719

Sumber: Data diolah (2023)

4.1.3.2 Uji Reabilitas

Pada pengujian mengenai uji reliabilitas dalam suatu penelitian diukur

dengan menggunakan cronbach’s alpha (CA) dan composite reliability (CR). Suatu

variabel dinilai reliabel jika CA memiliki nilai lebih dari 0.60 dan nilai CR

dikatakan baik jika lebih dari 0.70. Berikut adalah hasil dari uji reliabilitas

ditunjukkan pada tabel 4.12.
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Tabel 4. 12 Hasil Uji Reliabilitas

Cronbach's Alpha Composite Reliability

Ekuitas Hubungan 0.795 0.880

Ekuitas Merek 0.670 0.858

Ekuitas Nilai 0.720 0.843

Kegiatan Pemasaran Media

Sosial
0.757 0.837

Loyalitas Pelanggan 0.703 0.833

Sumber: Data diolah (2023)

Hasil dari nilai yang ditunjukan pada Tabel 4.11 mengenai variabel pada

cronbach’s alpha (CA) dan composite reliability (CR) sudah memenuhi standar

nilai yang ditentukan yaitu CAmemiliki nilai lebih dari 0.60 dan nilai CR lebih dari

0.70 Sehingga dapat dikatakan variabel ekuitas nilai, ekuitas merek, ekuitas

hubungan, kegiatan pemasaran media sosial, dan loyalitas pelanggan sudah reliabel.

Pada uji cronbach’s alpha variabel ekuitas hubungan mendapatkan nilai tertinggi

sebesar 0.795 dan nilai terendah terdapat variabel ekuitas merek dengan nilai 0.670.

Sedangkan untuk uji composite reliability nilai tertinggi juga diperoleh pada

variabel ekuitas hubungan yang mendapatkan nilai 0.880 dan untuk nilai

terendahnya ada pada variabel loyalitas pelanggan sebesar 0.833. Sehingga dapat

disimpulkan pada uji reliabilitas ini semua variabel dapat dinyatakan reliabel.

4.1.4 Pengujian Model Struktural (Inner Model)

Dalam penelitian kali ini juga peneliti melakukan pengujian berupa model

struktural atau bisa juga disebut inner model. Pengujian ini dilakukan peneliti
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dengan tujuan untuk mengetahui hubungan antar variabel laten independen dan

dependen. Untuk mengetahui hubungan antar variabel tersebut maka dapat

dilakukan dengan menganalisis nilai dari kolinearitas, R-square (R2) pada variabel

dependen. Sedangkan, variabel independen dilakukan dengan menggunakan

analisis koefisien jalur (path coefficient). Kemudian nilai t-statistic dari setiap jalur

bisa dimanfaatkan untuk mencari tahu signifikansinya antar variabel. Berikut ini

adalah model struktural penelitian yang terdapat pada Gambar 4.9.

Gambar 4. 9 Hasil Inner Model

4.1.4.1 Uji Kolinearitas

Pada pengujian kolinearitas ini dimaksudkan untuk mengukur hubungan

antara variabel bebas dan variabel terikat. Menurut Hair et al. (2017), menyatakan

bahwa nilai Variance Inflation Factor (VIF) yang menimbulkan gejala pada
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masalah kolinearitas jika nilai tiap variabel menghasilkan nilai toleransi 0,20 atau

lebih rendah dan nilai (VIF) 5 lebih tinggi. Uji kolinearitas juga dapat dinyatakan

hati-hati apabila nilainya di atas 5 dan dikatakan ideal jika nilainya 1. Pada bagian

penelitian ini, hasil pengujian uji kolinearitas menyatakan bahwa hubungan antara

variabel ekuitas hubungan, ekuitas merek, dan ekuitas nilai terhadap variabel

loyalitas pelanggan mempunyai hubungan yang ideal. Adapaun nilai dari ekuitas

hubungan terhadap loyalitas pelanggan sebesar 1.851, lalu ekuitas merek dengan

nilai 1.880, dan ekuitas nilai mendapatkan nilai 1.502. Selanjutnya, pada variabel

kegiatan pemasaran media sosial juga mempunyai hubungan yang baik atau ideal

terhadap ekuitas hubungan, ekuitas merek, dan ekuitas nilai. Nilai yang didapatkan

pada variabel kegiatan pemasaran media sosial terhadap ketiga ekuitas penggerak

pelanggan yakni ekuitas hubungan, ekuitas merek, dan ekuitas nilai adalah masing-

masing sebesar 1.000. Untuk dapat melihat hasil uji kolinearitas lebih lengkap dapat

dilihat pada tabel 4.13.

Tabel 4. 13 Hasil Uji Kolinearitas

Ekuitas

Hubungan

Ekuitas

Merek

Ekuitas

Nilai

Kegiatan

Pemasaran

Media Sosial

Loyalitas

Pelanngan

Ekuitas

Hubungan

1.851

Ekuitas

Merek

1.880

Ekuitas Nilai 1.502
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Ekuitas

Hubungan

Ekuitas

Merek

Ekuitas

Nilai

Kegiatan

Pemasaran

Media Sosial

Loyalitas

Pelanngan

Kegiatan

Pemasaran

Media Sosial

1.000 1.000 1.000

Loyalitas

Pelanggan

Sumber: Data diolah (2023)

4.1.4.2 Koefisien Jalur

Pada bagian ini, peneliti melaukan pengujian terkait koefisien jalur dengan

tujuan untuk menguji hubungan antara variabel melalui hipotesis. Dimana hasil dari

koefisien jalur dapat mengetahui apakah hipotesis variabel yang dihasilkan

didukung atau tidak atau tidak didukung. Dalam penelitian ini, uji koefisien jalur

menggunakan SEM-PLS, pengujian hipotesis menggunakan uji t (T-Statistik).

Hipotesis dikatakan didukung atau variabel dikatakan signifikan apabila t-statistik

lebih dari 1.96. Kemudian untuk didapatkan hasil yang signifikan positif apabila

nilai P-Values kurang dari 0.05. Dari hasil pengujian koefisien jalur yang

didapatkan melalui enam hipotesis penelitian didapatkan hasil bahwa ada satu

hipotesis yang hasilnya tidak didukung yaitu H4. Hipotesis H4 pada penelitian ini

adalah mengenai hubungan antara ekuitas nilai terhadap loyalitas pelanggan di

mana mempunyai nilai t-statistik hanya sebesar 1.553 dan nilai P-Values di angka

0.121. Sedangkan untuk semua hipotesis kecuali H4 dinyatakan didukung atau

signifikan.
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Adapun hasil lainnya adalah H1 terkait variabel kegiatan pemasaran media

sosial terhadap ekuitas nilai mempunyai nilai t-statistik 12.529 dan P-Values 0.000.

Kemudian ada H2 yang menjelaskan hubungan antara variabel kegiatan pemasaran

media sosial terhadap ekuitas merek dengan nilai t-statistik 6.433 serta nilai P-

Values 0.000. Selanjutnya, H3 yang mengungkapkan hubungan antara kegiatan

pemasaran media sosial terhadap ekuitas hubungan memiliki nilai t-statistik 5.811

dan P-Values 0.000. Sedangkan, H5 membahas hubungan antara ekuitas merek dan

loyalitas pelanggan mendapatkan nilai t-statistik 2.329 dengan P-Values 0.020.

Pada hipotesis yang terakhir yaitu H6 yang menjelaskan hubungan antara ekuitas

hubungan terhadap loyalitas pelanggan mempunyai nilai t-statistik 6.780 dan P-

Values 0.000. Dengan hasil uji koefisien jalur yang sudah didapatkan, maka dapat

disimpulkan bahwa semua hipotesis mendapati hasil didukung kecuali hipotesis 4

atau H4. Berikut adalah rangkuman hasil dari uji koefisien jalur yang dapat dilihat

pada Tabel 4.14.
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Tabel 4. 14 Hasil Koefisien Jalur

Original

Sample

(O)

T Statistic

(O/STDV)
P Values Kesimpulan

Kegiatan Pemasaran

Media Sosial -> Ekuitas

Nilai

0.682 12.529 0.000 H1 didukung

Kegiatan Pemasaran

Media Sosial -> Ekuitas

Merek

0.518 6.433 0.000 H2 didukung

Kegiatan Pemasaran

Media Sosial -> Ekuitas

Hubungan

0.544 5.811 0.000 H3 didukung

Ekuitas Nilai ->

Loyalitas Pelanggan
0.107 1.553 0.121

H4 tidak

didukung

Ekuitas Merek->

Loyalitas Pelanggan
0.171 2.329 0.020 H5 didukung

Ekuitas Hubungan ->

Loyalitas Pelanggan
0.541 6.780 0.000 H6 didukung

Sumber: Data diolah (2023)

4.1.4.3 Koefisien Determinasi (R-Square)

Pada pengujian uji koefisien determinasi digunakan untuk mengukur

seberapa jauh pengaruh model dalam menjelaskan hubungan antara variabel

independen dengan variabel dependen. Suatu variabel terhadap nilai koefisien

determinasi dapat dikatakan baik apabila mendapatkan nilai antara nol sampai satu.

Oleh sebab itu, jika nilai R-square menghasilkan nilai yang kecil maka memiliki

arti variabel dependen tersebut sangat terbatas sementara nilai yang mendekati satu
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berarti variabel independen telah dapat menjelaskan dan memprediksi hubungan

variabel dependen. Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi dalam penelitian ini,

maka ditemukan bahwa variabel ekuitas hubungan mendapatkan nilai R-Square

0.296 jika dipersenkan menjadi 29,6%. Sehingga dari hasil tersebut dapat

dinyatakan variabel ekuitas hubungan masih dapat dijelaskan sebesar 70,4% oleh

variabel ekuitas merek, ekuitas nilai, loyalitas pelanggan, dan variabel yang tidak

diteliti pada penelitian ini. Selanjutnya, hasil dari variabel ekuitas merek

mempunyai nilai R-Square 0.269 dengan jumlah persentase 26,9% yang artinya

variabel ekuitas merek dapat dijelaskan oleh variabel ekuitas hubungan, ekuitas

nilai, loyalitas pelanggan, dan variabel yang tidak teliti sebesar 73,1%. Berikutnya

terdapat variabel ekuitas nilai dengan nilai R-Square 0.465 dengan persentase

46,5%, maka variabel ekuitas nilai mampu dijelaskan sebesar 53 ,5% oleh variabel

diluar penelitian ini, serta variabel ekuitas hubungan, ekuitas merek, dan loyalitas

pelanggan. Sedangkan untuk variabel loyalitas pelanggan mendapatkan hasil R-

Square 0.532 dan jika dipersentasekan 53,2%. Dengan hasil itu, maka variabel

loyalitas pelanggan masih bisa dijelaskan dengan 43,8% pada variabel lain seperti

ekuitas hubungan, ekuitas merek, ekuitas nilai, dan variabel diluar penelitian ini.

Berikut, hasil dari uji koefisien determinasi atau nilai R-Square dapat dilihat pada

Tabel 4.15.
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Tabel 4. 15 Hasil R-Square

R Square R Square Adjusted

Ekuitas Hubungan 0.296 0291

Ekuitas Merek 0.269 0.264

Ekuitas Nilai 0.465 0.462

Loyalitas Pelanggan 0.532 0.523

Sumber: Data diolah (2023)

4.1.4.4 Predictive Relevance (Q Square)

Q-Square adalah suatu pengukuran indikator untuk mengidenfikasi dan

memprediksi variabel yang memiliki revelansi prediktif serta berfungsi untuk

memvalidasi suatu model. Indikator relevan pada model ini jika nilai Q ² lebih besar

dari nol, maka dikatakan memiliki relevansi prediktif. Sedangkan, jika Q ² memiliki

nilai kurang dari nol maka relevansi prekdiktif dianggap kurang. Pada variabel

ekuitas hubungan memiliki nilai Q-Square 0.203 yang artinya sudah diatas lebih

dari nol sehingga model relevansi prekditif dikatakan sudah baik. Begitupun dengan

variabel ekuitas merek dengan nilai Q-Square 0.181, ekuitas nilai 0.285, dan

loyalitas pelanggan 0.309. Dengan hasil tersebut, maka dapat disimpulkan nilai Q-

Square dari semua variabel penelitian ini sudah memiliki relevansi prediktif yang

baik. Berikut, hasil rangkuman dari nilai Q-Square disajikan pada Tabel 4.16.
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Tabel 4. 16 Hasil Q-Square

SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO)

Ekuitas Hubungan 450.000 358.764 0.203

Ekuitas Merek 300.000 245.553 0.181

Ekuitas Nilai 450.000 321.906 0.285

Kegiatan Pemasaran

Media Sosial
750.000 750.000

Loyalitas Pelanggan 450.000 311.146 0.309

Sumber: Data diolah (2023)

4.2 PEMBAHASAN

4.2.1 Pengaruh kegiatan Pemasaran Media Sosial Instagram Terhadap

Ekuitas Nilai

Dari hasil pengujian hipotesis yang telah dilakukan pada uji koefisien jalur,

ditemukan bahwa variabel kegiatan pemasaran media sosial terhadap ekuitas nilai

atau H1 didukung. Dalam konteks penelitian ini mengenai pengaruh Instagram

terhadap loyalitas pelanggan Thrift didapati kedua variabel menunjunkan hasil yang

positif atau signifikan. Hasil hipotesis ini sesuai dengan apa ditemukan pada

penelitian sebelumnya pada konteks penggunaan media sosial Facebook dan situs

e-commerce seperti Amazon, Flipkart, dan lain-lain yang dilakukan oleh Yadav &

Rahman (2018).

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Yadav & Rahman (2018) menyatakan

bahwa kegiatan pemasaran media sosial terhadap loyalitas pelanggan berpengaruh
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positif signifikan. Hasil hipotesis tersebut selaras dengan pernyataan yang

diungkapkan oleh Kaplan dan Haenlein (2010) yang menyatakan bahwa calon

pelanggan secara teratur mengunjungi situs media sosial dan platform perdagangan

sosial untuk mengetahui produk yang memberikan nilai optimal; yaitu memperoleh

produk dengan harga terendah yang tersedia tanpa mengorbankan kualitas dan fitur

yang diinginkan. Juga, pelanggan percaya bahwa informasi yang diambil dari situs

media sosial lebih otentik dibandingkan dengan situs perusahaan. Oleh sebab itu

pemasaranmelalui media sosial dapat meningkatkan ekuitas nilai dari suatu produk.

Contohnya, seperti situs perbandingan harga priceline.com memiliki kurang lebih

715.500 pengikut dan 693.900 suka di halaman Facebook-nya pada Maret 2018.

Data tersebut mengungkapkan bahwa pelanggan tertarik dengan layanan tersebut.

Hasil yang sama juga didapatkan oleh penemuan yang dilakukan Vika dan Arga

(2020), di mana kegiatan pemasaran media sosial berpengaruh terhadap ketiga

ekuitas penggerak pelanggan, yang salahnya satunya adalah ekuitas nilai.

Pada penelitian ini, di mana hasil dari uji hipotesis yang dilakukan juga

mendapati hasil positif yakni variabel kegiatan pemasaran media sosial Instagram

terhadap ekuitas nilai. Hal ini bisa dilihat dari profil responden yang mayoritasnya

berusia antara 21 sampai dengan 24 tahun. Pada usia tersebut bisa dikatakan mereka

adalah kalangan remaja yang menggunakan media sosial sebagai sarana untuk

memenuhi kebutuhan mereka yang dalam konteks penelitian ini adalah kebutuhan

terkait fashion dengan Thrift sebagai produknya. Pada usia tersebut, mereka

tentunya sangat paham mengenai teknologi serta penggunaan platform media sosial

yaitu pada penelitian ini adalah Instagram. Kemudian dari pada itu, hasil hipotesis
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yang positif ini juga didukung oleh data lain dari profil responden di mana sebagian

besar dari mereka berstastus pelajar/mahasiswa yang mempunyai pendapatan

berkisar antara 1.000.000 sampai dengan 2.500.000. Dengan pendapatan sebesar

itu, tentunya mereka mencari produk dengan harga yang rendah tanpa harus

mengorbankan kualitas dari produknya itu sendiri. Maka dari pada itu, Thrift

menjadi salah satu opsi untuk memenuhi kebutuhan fashion mereka. Di zaman

modern seperti ini tentunya untuk melakukan kegiatan pembelian produk,

pelanggan menginginkan cara yang efektif dan juga efisien. Tidak terkecuali pada

responden penelitian kali ini, oleh sebab itu banyak dari mereka mencari informasi

terkait produk Thrif melalui platform media sosial Instagram. Hal ini dikarenakan

Instagram memberikan informasi yang dibutuhkan pelanggan secara tepat dengan

mencantumkan foto dan deskripsi produk yang diunggah. Tentunya ketika suatu

akun e-commerce Thrift yang menggunakan Instagram sebagai sarana untuk

memasarkan produknya, maka akun tersebut bisa dapat dipercaya oleh pelanggan

ketika mempunyai pengikut dengan jumlah yang banyak disertai dengan ulasan

yang positif terkait produk yang ditawarkan. Hal ini tentunya akan menambah nilai

tambah dari produk itu. Maka dapat disumpulkan Instagram mampu meningkatkan

ekuitas nilai.

4.2.2 Pengaruh kegiatan Pemasaran Media Sosial Instagram Terhadap

Ekuitas Merek

Pada pengujian hipotesis selanjutnya yaitu H2 yang menjelaskan hubungan

antara variabel kegiatan pemasaran media sosial Instagram terhadap ekuitas merek

didapati hasil yang positif signifikan atau didukung. Hasil yang sama juga
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ditemukan pada peneltian sebelumnya oleh Yadav dan Rahman (2018). Pada

penelitian sebelumnya mengenai kegiatan pemasaran media sosial terhadap ekuitas

merek dalam konteks penggunaan Facebook dan situs e-commerce seperti Amazon

dinyatakan didukung atau signifikan. Pada penelitian tersebut menjelaskan

hubungan antara kedua variabel tersebut yang menyetakan bahwa tujuan dari

pemasaran adalah membangun komunikasi. Penggunaan Facebook sebagai alat

komunikasi antara pelanggan dan penjual pada situs e-commerce seperti Amazon

terbukti berpengaruh positif dalam meningkatkan ekuitas merek. Hal ini karena

media sosial memberikan pelanggan ruang sosial untuk bertukar informasi otentik

dan trendi, berinteraksi dengan perusahaana atau dengan pelanggan lain, juga

menawarkan pelanggan "suara" sebagai WOM (word-of-mouth), mengenai produk

dan layanan dalam e-commerce. Hasil serupa juga telah ditemukan oleh Vika dan

Arga. (2020), di mana pada penelitian tersebut mendapati bahwa kegiatan

pemasaran media sosial berpengaruh positif terhadap ekuitas merek pada e-

commerce di Indonesia.

Berdasarkan dari uraian diatas, maka dapat dinyatakan dalam penelitian ini

bahwa kegaiatan pemasaran media sosial Instagram memberikan peranan penting

untuk meningkatkan ekuitas merek dengan memberikan pelanggan ruang untuk

berkomunikasi. Hal ini karena Instagram mempunyai banyak fitur seperti

instastory, direct message, video reels, dan dapat memberikan ulasan atau komentar

yang bisa digunakan oleh pengguna untuk melakukan interaksi komunikasi yang

pada konteks penelitian ini adalah produk Thrift. Jika mengacu pada profil

responden peneltian ini yang mana sebagaian besar dari mereka adalah pelajar atau
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mahasiswa (69%) tentunya mereka sangat aktif dalam menggunakan media sosial

yang dalam penelitian ini adalah penggunaan Instagram. Dengan penggunaan

Instagram, mereka yang menginginkan produk Thrift dapat secara cepat mencari

informasi terkait produk atau merek Thrift pada halaman pencarian di Instagram.

Tentunya ini sangat memudahkan pelanggan dalam mencari tahu informasi terkait

produk atau merek Thrift tersebut secara lebih cepat dan tentunya bisa dapat

dipercaya. Hal tersebut karena pada postingan konten yang diunggah di halaman

website Instagram, pelanggan dapat melihat ulasan atau komentar terkait produk

atau merek Thrift tersebut sehingga dapat menyimpulkan baik atau tidaknya produk

atau merek Thrift tersebut. Sehingga, dapat disimpulkan Instagram dapat

meningkatkan ekuitas merek.

4.2.3 Pengaruh kegiatan Pemasaran Media Sosial Instagram Terhadap

Ekuitas Hubungan

Penelitian berikutnya akan membahas mengenai variabel kegiatan

pemasaran media sosial Instagram terhadap ekuitas hubungan atau H3. Hasilnya

adalah kedua hubungan variabel tersebut dinyatakan didukung atau signifikan. Dari

hasil hipotesis tersebut, maka artinya Instagram mampu menjadi penghubung yang

baik antara pelanggan dan penjual pada konteks e-commerce Thrift. Adapun

peneltian sebelumnya juga mendukung hasil dari hipotesis H3 ini. Penelitian yang

dilakukan oleh Yadav dan Rahman (2018) menyatakan hasil yang sama yaitu

kegiatan pemasaran media sosial berpengaruh positif signifikan terhadap ekuitas

hubungan. Pada penelitian tersebut dijelaskan bagaimana nilai pemasaran yang

sebenarnya berasal dari hubungan yang kuat dengan pelanggan (Yadav, 2017).
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Pada konteks penelitian Yadav & Rahman (2018) terkait penggunaan media sosial

Facebook di mana ide dasar di balik pembuatan Facebook adalah keterhubungan

dengan "TEMAN" dan membangun hubungan yang kuat antar penggunanya. Setiap

dan segala sesuatu di Facebook dibangun di atas dasar "TEMAN", yaitu hubungan.

Oleh sebab itu, pemasaran media sosial bersifat relationship-centric atau

pemasaran relasional (Tuten dan Solomon, 2016). Pemasaran relasional juga

menekankan pentingnya mengembangkan, mempertahankan, dan menambah

hubungan yang kuat dengan pelanggan (Kotler dan Keller, 2016). Hubungan antara

kegaiatan pemasaran media sosial terhadap ekuitas hubungan juga sudah diteliti

oleh Vika dan Arga (2020) dengan hasil positif signifikan.

Adapun dalam hasil penelitian ini terkait variabel kegiatan pemasaran media

sosial Instagram terhadap loyalitas pelanggan terbukti signifikan positif. Peneliti

mengungkapkan pendapatnya berdasarkan hasil rata-rata nilai deksriptif variabel

kegiatan pemasaran media sosial pada dimensi interaktivitas. Pada penelitian ini

responden sangat setuju dengan pernyataan bahwasanya Instagram memfasilitasi

interaksi dua arah dengan keluarga dan teman (mean = 4.307). Kemudian, juga

responden menyatakan sangat setuju bahwa Instagram dapat berinterkasi secara

teratur dengan pengikut dan penggemarnya (mean = 4.553). Dari hasil rata-rata nilai

deskriptif tersebut, maka dapat disimpulkan pada penelitian ini dalam konteks e-

commerce Thrift bahwasanya Instagram mampu memberikan layanan hubungan

antara calon pelanggan dengan penjual yang memasarkan produk Thrift mereka

malalui Instagram. Calon pelanggan yang hendak membeli produk Thrift melalui

Instagram dapat berhubungan dengan penjual dengan cara memanfaatkan fitur yang
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ada di dalam Instagram seperti direct massage yang langsung dapat

menghubungkan pelanggan dan penjual sehinggan hubungan keduanya pun dapat

meningkat. Maka dapat disumpulkan dari uraian diatas bahwa Instagram sebagai

alat pemasaran media sosial berpengaruh signifikan positif terhadap ekuitas

hubungan.

4.2.4 Pengaruh Ekuitas Nilai Terhadap Loyalitas Pelanggan E-commerce

Thrift

Berbeda dari penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Yadav dan

Rahman (2018). Pada penelitian ini hubungan antara variabel ekuitas nilai terhadap

loyalitas pelanggan atau H4 mendapatkan hasil yang tidak didukung atau signifikan

negatif. Hasil yang sama ditemukan pada penelitian yang dilakukan oleh Vika dan

Arga (2020) yang menyatakan nilai ekuitas tidak berpengaruh signifikan terhadap

loyalitas pelanggan. Hasil tersebut didapatkan karena pada penelitian tersebut jalur

antara ekuitas nilai dan loyalitas pelanggan tidak signifikan pada tingkat

kepercayaan 95 persen. Dalam penelitian yang dilakukan Vika dan Arga (2020),

ekuitas nilai secara operasional sebagai rasio yang dirasakan dari apa yang diterima

dan apa yang harus dikorbankan oleh pelanggan, yang antara lain mencakup tingkat

usaha dan rasio harga-kualitas sebagai ukuran. Temuan ini dapat dijelaskan dengan

teori kepuasan tiga faktor (Matzler et al., 2003). Teori kepuasan tiga faktor

mengemukakan tiga faktor kepuasan yang terdiri dari faktor dasar, faktor

kegembiraan, dan faktor kinerja. Faktor dasar disebut dissatisfiers. Faktor-faktor

ini berfungsi sebagai persyaratan minimum yang harus disediakan, jika tidak dapat

menyebabkan ketidakpuasan pelanggan. Namun keberadaannya saja tidak cukup
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untuk menciptakan kepuasan. Sementara itu, faktor kegembiraan adalah faktor tak

terprediksi yang tidak diharapkan, dan cenderung meningkatkan kepuasan

pelanggan jika disediakan, tetapi tidak menyebabkan ketidakpuasan jika tidak

disediakan. Faktor ketiga, yang disebut faktor kinerja yaitu faktor yang dapat

merangsang kepuasan jika kinerjanya tinggi, sebaliknya dapat menyebabkan

ketidakpuasan jika kinerjanya rendah (Matzler et al., 2003).

Pada penelitian ini, hasil hipotesis yang tidak didukung hanya H4. Hipotesis

4 atau H4 yang menjelaskan hubungan antara variabel ekuitas nilai dan loyalitas

pelanggan ditemukan hasil tidak didukung atau tidak signifikan. Walaupun ekuitas

nilai merupakan pandorong pertama loyalitas pelanggan, tetapi pada kenyataannya

ekuitas nilai pada penelitian ini tidak cukup untuk memberikan rasa loyalitas.

Penilaian pelanggan terhadap produk Thrift yang mereka temukan melalui platform

media sosial Instagram tidak memberikan pengaruh penting untuk meningkatkan

ekuitas nilai. Ketiga pengaruh penting untuk meningkatkan ekuitas nilai adalah

kualitas, harga, dan kenyamanan (Vogel et al., 2008). Dilihat dari peryataan

deskriptif terkait asal daerah di mana mayoritas responden pada penelitian ini

adalah berasal dari pulau Jawa dengan persentase 70%. Di pulau Jawa sendiri

tersebar banyak pusat peberlanjaan yang mana itu sangat memungkin pelanggan

untuk mecari produk fashion yang mereka inginkan. Keuntungan yang didapatkan

pelanggan dengan membeli langsung produk di pusat perbelanjaan adalah kualitas

yang pasti langsung diketahui baik atau tidaknya. Sedangkan, jika mencari produk

Thrift melalui Instagram pelanggan tidak bisa memastikan kualitas dari produk

tersebut karena tidak bisa melihat dan merasakannya langsung. Oleh sebab itu, pada



90

penelitian ini ekuitas nilai tidak dapat memberikan pengaruh yang signifikan

terhadap loyalitas pelanggan.

4.2.5 Pengaruh Ekuitas Merek Terhadap Loyalitas pelanggan E-commerce

Thrift

Hipotesis berikutnya yang diteliti oleh peneliti adalah terkait hubungan

antara variabel ekuitas merek terhadap loyalitas pelanggan atau H5. Dalam

penelitian ini, hubungan kedua variabel tersebut mendapatkan hasil didukung atau

positif signifikan. Hasil yang sama juga didapati pada penelitian yang dilakukan

Vika dan Arga (2020), pada penelitian tersebut dinyatakan bahwa ekuitas merek

mempengaruhi signifikan terhadap loyalitas pelanggan dalam konteks e-commerce

di Indonesia. Hal tersebut karena peran aktivitas pemasaran media sosial dalam

membangun ekuitas merek, yang selanjutnya mempengaruhi loyalitas, divalidasi

dalam penelitian Vika dan Arga (2020). Konsep ekuitas merek pada dasarnya

berfungsi sebagai efek diferensial positif yang dibawa oleh kesadaran merek dan

serangkaian asosiasi yang menguntungkan (citra merek) (Keller, 1993). Kegiatan

pemasaran media sosial sejatinya dapat digunakan oleh perusahaan e-commerce

sebagai alat atau sarana untuk membangun kesadaran dan asosiasi merek positif

yang meningkatkan preferensi dan komitmen afektif terhadap merek (Vogel et al.,

2008). Sementara itu, hasil serupa juga didapati oleh Sandy et al. (2014) yang

menemukan bahwa ekuitas merek berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan

pada industri perbankan dan supermarket di China dan Belanda

Pada penelitian ini, varibel ekuitas merek dinyatakan didukung terhadap

loyalitas pelanggan. Jika mengacu pada pertanyaan variabel terkait ekuitas merek,
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maka responden pada penelitian ini sangat setuju pada pernyataan bahwa akun e-

commerce Thrift yang ada pada Instagram adalah merek yang kuat (mean = 4.307).

Hal ini karena pada dasarnya merek Thrift yang menjual produknya melalui

Instagram adalah merek yang inovatif dalam bidang teknologi sehingga dapat

bersaing di zaman modern seperti saat ini dan tentunya mengikuti perkembangan

zaman. Pada pertanyaan deskriptif mengenai status respoden pada penelitian ini

adalah sebagian besar masih kalangan pelajar atau mahasiswa (69%) yang

menginginkan kemudahan dalam memenuhi kebutuhannya, tidak terkecuali pada

konteks berpakaian. Banyak dari mereka saat ini berbelanja pakaian secara online

melalui platform media sosial Instagram. Salah satu alasannya adalah karena

kemudahan dan lebih praktis. Kemudahan yang didapatkan dapat berupa informasi

yang diberikan atau kemudahan pembayaran yang bisa langsung dilakukan. Oleh

karenannya penggunaan Instagram sebagai alat bantu pemasaran sangat membatu

produsen atau akun e-commerce Thrift untuk memudahkan dalam memperoleh

calon pelanggan, kemudian juga dapat mengingatkan pelanggan terhadap

penawaran yang tersedia. Kemudahan dalam penggunaan Instagram diharapkan

akan meningkatkan ekuitas merek yang nantinya berdampak pada keinginan

membeli kembali pelanggan (Aaker, 1991). Dengan demikian, variabel ekuitas

merek terhadap loyalitas pelanggan pada penelitian ini dinyatakan didukung atau

positif signifikan.
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4.2.6 Pengaruh Ekuitas Hubungan Terhadap Loyalitas Pelanggan E-

commerce Thrift

Selanjutnya, hipotesis terakhir yang diteliti pada penelitian ini adalah terkait

hubungan antara variabel ekuitas hubungan terhadap loyalitas pelanggan atau H6.

Dalam hal ini H6 mendapati hasil didukung dengan signifikan positif. Begitupun

dengan hasil temuan dari penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Vika dan Arga

(2020), mendapatkan hasil yang sama yaitu ekuitas hubungan berpengaruh positif

terhadap loyalitas pelanggan pada konteks e-commerce. Pada penelitian

sebelumnya tersebut, didapati bahwa penelitian ini hanya berhasil menemukan

dukungan yang positif signifikan untuk hubungan antara ekuitas merek dan

loyalitas pelanggan dan hubungan antara ekuitas hubungan dan loyalitas pelanggan,

dengan ekuitas hubungan menunjukkan efek yang lebih tinggi terhadap loyalitas

pelanggan. Temuan tersebut berdasarkan penjelasan dari Vogel et al. (2008) yang

menyatakan bahwa ekuitas hubungan yang dirasakan dapat mendorong pelanggan

untuk jatuh ke dalam keakraban dengan perusahaan e-commerce, dan kemudian

membangun kepercayaan dan kepuasan dengan kualitas produk dan layanan yang

diberikan oleh perusahaan e-commerce, dan akhirnya menimbulkan rasa loyal

terhadap pelanggan. Temuan yang sama juga didapatkan oleh Zohaib et al. (2019)

yang menemukan hasil bahwa ekuitas hubungan berpengaruh positif terhadap niat

loyalitas konsumen pada nasabah perbankan China. Temuan ini sangat konsisten

dengan literatur sebelumnya karena fakta bahwa budaya Cina dapat dikategorikan

sebagai Guanxi atau budaya berorientasi hubungan (Zhai et al., 2013).
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Pada konteks penelitian ini terkait e-commerce Thrift yang ada di platform

media sosial Instagram. E-commerce Thrift yang memasarkan produknya melalui

Instagram tentunya mempunyai hubungan yang kuat dengan pelanggan. Hal ini bisa

dijelaskan berdasarkan jawaban dari responden penelitian ini di mana mereka

sangat setuju dengan pernyataan bahwasanya mereka atau para responden ini

merasa seperti di rumah dengan akun e-commerce Thrift yang ada di Instagram

(mean = 4.347). Tentunya hal ini merupakan bentuk dari kenyamanan pelanggan

dalam menggunakan Instagram sebagai penghubung antara mereka dengan penjual

pada e-commerce Thrift. Disamping itu, jika dilihat dari mayoritas responden ini di

mana 69% berstatus pelajar atau mahasiswa yang penggunaan Instagram sangat

sering mereka gunakan dalam kehidupan sehari-hari. Sehingga, mereka sudah

sangat nyaman dalam menggunakan Instagram dan menganggap seperti berada

dirumah sendiri. Selain dari pada itu, E-commerce Thrift yang ada di Instagram juga

memberikan rasa kenyamanan dan kepercayaan melalui informasi yang diberikan,

kemudahan dalam mengakses produk yang diinginkan, dan juga komunikasi yang

bisa dilakukan secara langsung tanpa adanya perantara. Akhirnya, hubungan antara

pelanggan dan e-commerce Thrift yang ada di Instagram akan cenderung meningkat

dan pada akhirnya menimbulkan rasa kesetiaan. Maka dapat disimpulkan pada

uraian diatas bahwa ekuitas hubungan berpengaruh positif terhadap loyalitas

pelanggan.



92

BAB V

KESIMPULAN

5.1 KESIMPULAN

Berdasarkan hasil pengujian data dan pembahasan yang sudah dilakukan

pada bab 4, maka penulis mendapatkan hasil dan memaparkannya pada bagian bab

5 yang mencakup kesimpulan yang dapat diambil, manfaat dan implikasi penelitian

selanjutnya, keterbatasan penelitian dan saran untuk penelitian selanjutnya yang

didasarkan pada temuan hasil penelitian mengenai “Pengaruh Kegiatan Pemasaran

Media Sosial Instagram Terhadap Loyalitas Pelanggan Pada E-Commerce Thrift”.

Pada bagian kesimpulan ini, berdasarkan hasil pengujian koefisien jalur yang telah

dilakukan, peneliti mendapati lima hipotesis dengan hasil didukung atau signifikan

positif dan hanya terdapat satu hipotesis yang hasilnya tidak didukung. Berikut hasil

penelitian ini adalah sebagai berikut:

1) Faktor-faktor yang dapat mempengaruhi variabel loyalitas pelanggan yakni

variabel kegiatan pemasaran media sosial melalui tiga ekuitas penggerak

pelanggan yaitu, ekuitas nilai, ekuitas merek, dan ekuitas hubungan.

2) Faktor yang dinyatakan tidak mempengaruhi variabel loyalitas pelanggan

adalah variabel ekuitas nilai terhadap loyalitas pelanggan.

Berikut adalah hasil uji koefisien jalur yang dapat disimpulkan mengenai

beberapa faktor yang memberikan pengaruh terhadap loyalitas pelanggan pada e-

commerce Thrift:
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1) Kegiatan pemasaran media sosial Instagram berpengaruh positif dan

signifikan terhadap ekuitas nilai.

2) Kegiatan pemasaran media sosial Instagram berpengaruh positif dan

signifikan terhadap ekuitas merek.

3) Kegiatan pemasaran media sosial Instagram berpengaruh positif dan

signifikan terhadap ekuitas hubungan.

4) Ekuitas nilai tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan

pada e-commerce Thrift.

5) Ekuitas merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas

pelanggan pada e-commerce Thrift.

6) Ekuitas hubungan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas

pelanggan pada e-commerce Thrift.

5.2 MANFAAT DAN IMPLIKASI PENELITIAN

Hasil dari pada penelitian ini bermanfaat untuk dijadikan sebagai rujukan

dan pengembangan tinjauan mengenai model anteseden dan konsekuensi pada

penagruh media sosial Instagram terhadap loyalitas pelanggan e-commerce Thrift

yang mana penelitian tersebut belum banyak yang meninjau lebih lanjut. Penelitian

yang sudah dilakukan ini diharapkan dapat bermanfaat bagi perusahaan e-

commerce Thrift yang memasarkan produknya melalui platform media sosial

Intgaram. Mengingat di zamanmodern seperti saat ini penggunaan teknologi sangat

massive digunakan. Begitu juga dengan peranan media sosial yang menjadi

penggunaan sehari-hari untuk memenuhi kebutuhan.
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Berdasarkan dari hasil penelitian yang telah dilakukan, kegiatan pemasaran

media sosial berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan melalui ketiga

ekuitas penggeran pelanggan yaitu ekuitas nilai, ekuitas merek, dan ekuitas

hubungan. Adapun hasil pengujian jalur koesien jalur memdapati bahwa variabel

kegiatan pemasaran media sosial Instagram terbutki berpengaruh positif terhadap

ekuitas nilai, ekuitas merek, dan ekuitas hubungan. Oleh sebab itu, perusahaan e-

commerce Thrift sebaiknya terus memasarkan produknya melalui Instagram yang

penggunanya saat ini semakin bertambah. Selain itu, e-commerce Thrift juga harus

menerapkan setiap dimensi dalam kegiatan pemasaran media sosial seperti,

interaktivitas, informatif, mulut-ke-mulut, personalisasi, dan trendi. Dengan

demikian maka diharapkan dapat meningkatkan rasa loyalitas dari pelanggan

terhadap e-commerce Thrift tersebut.

Selanjutnya, penelitian ini juga mendapati hasil di mana variabel ekuitas

merek dan ekuitas hubungan berpengaruh positif terhadap variabel loyalitas

pelanggan. Oleh karenanya, e-commerce Thrift yang ada pada platform media

sosial Instagram dapat terus konsisten untuk membangun hubungan yang kuat

dengan pelanggan. Kemudian, produk yang diunggah pada halaman beranda

Instagram harus memiliki keunikan sendiri atau daya tarik yang kuat, serta harus

meningkatkan kualitas pelayanan yang membuat pelanggan marasa lebih nyaman

dan aman. Sehingga, dengan kualitas pelayanan yang baik, hubungan yang kuat,

dan keunikan dari produknya maka hal tersebut dapat meningkatkan rasa loyal pada

diri pelanggan. Sementara itu, penelitian ini tidak menemukan cukup bukti

hubungan antara ekuitas nilai dan loyalitas pelanggan. Hal ini berarti hubungan
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antara variabel ekuitas nilai terhadap variabel loyalitas pelanggan tidak

berpenagruh signifikan. Hasil menunjukan bahwa ekuitas nilai terhadap loyalitas

pelanggan mempunyai nilai t-statistik hanya 1.553 dan P-Values 0.121. Hasil

tersebut menunjukan bahwa mungkin kondisi ini disebabkan oleh sedikitnya jumlah

responden yaitu hanya berkisar 150.

5.3 KETERBATASAN PENELITIAN

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, masih terdapat keterbatasan

peneliti yang seharusnya dapat ditinjau lebih lanjut oleh penelitian selanjutnya.

Keterbatasan pada penelitian ini misalnya seperti jumlah responden yang terbilang

masih terlalu sedikit yang hanya berjumlah 150 responden saja. Kemudian dilihat

dari hasil R-Square yang ditemukan pada variabel loyalitas pelanggan mendapati

nilai 0.535 atau 53,2% yang mana itu sudah dipengaruhi secara langsung. Hal ini

menunjukan bahwa variabel loyalitas pelanggan masih belum cukup dijelaskan

secara baik oleh variabel antesedennya. Keterbatasan selanjutnya adalah penelitian

ini hanya berfokus pada variabel yang dikemukakan oleh Yadav dan Rahman

(2018) tanpa mengubah atau menambah variabel baru.

5.4 SARAN

Berdasarkan keterbatan penelitian ini, maka peneliti dapat memberikan

saran yang dapat digunakan oleh penelitian selanjutnya guna memperbaiki

penelitian yang sudah ada. Peneliti pada penelitian ini memberikan saran untuk

menambah jumlah responden yang akan menjadi objek penelitian. Hal lain yang

bisa ditambahkan adalah asal daerah demografi responden yang bisa lebih merata

dalam penyebaran kueisoner. Hal ini karena pada penelitian ini mayoritas
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responden berasal dari pulau Jawa sehingga data yang didapatkann kurang

bervariasi.

Jika dilihat dari hasi R-Square pada penelitian ini masih terbilang kurang

memuaskan. Hal ini terbutki dari hubungan yang rendah antar setiap variabelnya

dan seharusnya masih banyak yang dapat dijelaskan oleh variabel penelitian lain.

Selanjutnya, akan lebih menarik jika penelitian yang akan datang menggabungkan

variabel yang ditemukan pada penelitian lainnya. Seperti pada penelitian yang

dilakukan oleh Zollo et al. (2020) menemukan bahwa hubungan antara variabel

aktivitas pemasaran media sosial yang dirasakan oleh pelanggan dan ekuitas merek

dimediasi oleh persepsi manfaat yaitu seperti manfaat kognitif, integratif pribadi,

dan integratif sosial. Oleh karenanya, mungkin penelitian yang dilakukan oleh

Zollo et al. (2020) dapat dijadikan sebagai variabel mediasi dalam model.
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BAGIAN I. PERTANYAAN DESKRIPTIF

Petunjuk pengisian:

Mohon untuk melingkari salah satu pilihan yang tersedia (jika pertanyaannya

pilihan ganda) sesuai dengan keadaan bapak/ibu/saudara/I

1. Apakah anda pengguna media sosial Instaram?

a. Ya

b. Tidak

2. Apakah anda pernah membeli produk Thrift secara online?

a. Ya

b. Tidak

3. Jenis Kelamin

a. Ya

b. Tidak

4. Usia anda saat ini?

a. 17-20

b. 21-24

c. 25-28

d. >29

5. Pendidikan Terakhir

a. Tidak Sekolah

b. SD atau sederajat

c. SMP atau sederajat
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d. SMA atau sederajat

e. S1 atau sederajat

f. S2 atau sederajat

g. S3 atau sederajat

6. Pekerjaan

a. Pelajar / Mahasiswa

b. PNS / BUMN

c. Pegawai Swasta

d. Wirausaha

e. Lain-lain

7. Pendapatan

a. <1.000.000

b. 1.000.000 – 2.500.000

c. 2.500.000 – 5.000.000

d. 5.000.000 – 10.000.000

e. >10.000.000

8. Asal Daerah

a. Pulau Jawa

b. Pulau Kalimantan dan sekitarnya

c. Pulau Sulawesi dan sekitarnya

d. Pulau Sumatera dan sekitarnya

e. Pulau Bali dan sekitarnya

f. Pulau Papua dan sekitarnya
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9. Aplikasi media sosial yang anda gunakan saat ini?

a. Instagram

b. Twitter

c. Facebook

d. TikTok

BAGIAN II. PERTANYAAN VARIABEL

Petunjuk pengisian:

Mohon untuk melingkari salah satu pilihan yang tersedia (jika pertanyaannya

pilihan ganda) sesuai dengan keadaan bapak/ibu/saudara/I

1= Sangat Tidak Setuju

2= Tidak Setuju

3= Netral

4= Setuju

5= Sangat Setuju

Keterangan:

Tidak ada jawaban yang benar atau salahdalam

angket kuesioner ini. Kami juga tidak bertanya

identitas. Mohon untuk mengisi pilihan

jawaban yang sesuai dengan diri sendiri.
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KEGIATAN PEMASARAN MEDIA SOSIAL

Interaktivitas

1 Instagram memungkinkan saya untuk berbagi

dan memperbarui konten yang ada

1 2 3 4 5

2 Instagram berinteraksi secara teratur dengan

pengikut dan penggamarnya

1 2 3 4 5

3 Instagram memfasilitasi interaksi dua arah

dengan keluarga dan teman.

1 2 3 4 5

Informatif

4 Instagrammenawarkan informasi akurat tentang

produk

1 2 3 4 5

5 Instagram menawarkan informasi yang berguna 1 2 3 4 5

6 Informasi yang diberikan oleh Instagram sangat

lengkap

1 2 3 4 5

Dari mulut-ke-mulut

7 Saya akan merekomendasikan teman-teman

saya untuk mengunjungi akun e-commerce di

Instagram

1 2 3 4 5

8 Saya akan mendorong teman dan kenalan saya

untuk menggunakan akun Instagram untuk

mengetahui informasi terkait produknya

1 2 3 4 5

9 Saya ingin berbagi pengalaman pembelian saya

dengan teman dan kenalan di akun Instagram

1 2 3 4 5

Personalisasi

10 Instagram melakukan pembelian rekomendasi

sesuai kebutuhan saya

1 2 3 4 5

11 Saya merasa kebutuhan saya terpenuhi dengan

menggunakan Instagram

1 2 3 4 5
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12 Instagram memfasilitasi pencarian informasi

yang dipersonalisasi

1 2 3 4 5

Trendi

13 Konten yang terlihat di Instagram adalah tren

terbaru

1 2 3 4 5

14 Menggunakan media sosial Instagram sangat

trendi

1 2 3 4 5

15 Apa pun yang trendi tersedia pada media sosial

Instagram

1 2 3 4 5

EKUITAS NILAI

1 Rasio harga-kualitas produk pada akun e-

commerce Thrift yang ada pada Instagram bagus

1 2 3 4 5

2 Saya dapat membeli produk dari akun e-

commerce Thrift yang ada pada Instagram

dengan nyaman

1 2 3 4 5

3 Saya dapat menggunakan Instagram 24/7 di

mana saja

1 2 3 4 5

EKUITAS MEREK

1 Akun e-commerce Thrift yang ada pada

Instagram adalah merek yang kuat

1 2 3 4 5

2 Akun e-commerce Thrift yang ada pada

Instagram adalah merek yang inovatif

1 2 3 4 5

EKUITAS HUBUNGAN

1 Saya merasa bahwa akun e-commerce Thrift

yang ada pada Instagram mengetahui

persyaratan saya

1 2 3 4 5
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2 Saya merasa seperti di rumah dengan akun e-

commerce Thrift yada ada pada Instagram ini

1 2 3 4 5

3 Saya merasa berkomitmen pada akun e-

commerce Thrift yang ada pada Instagram ini

1 2 3 4 5

LOYALITAS PELANGGAN

1 Kemungkinan pembelian saya dari akun e-

commerce Thrift di Instagram di masa depan

tinggi.

1 2 3 4 5

2 Kemungkinan saya merekomendasikan akun e-

commerce Thrift yang ada pada Instagram ini

kepada teman-teman saya tinggi

1 2 3 4 5

3 Kemungkinan untuk kembali ke akun e-

commerce Thrift yang ada pada Instagram ini

tinggi

1 2 3 4 5

Terimakasi Atas Partisipasinya
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Lampiran 2

2. TABULASI DATA

SMMA
1

SMMA
2

SMMA
3

SMMA
4

SMMA
5

SMMA
6

SMMA
7

SMMA
8

SMMA
9

SMMA
10

SMMA
11

SMMA
12

SMMA
13

SMMA
14

SMMA
15

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

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

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

5 5 5 5 5 2 5 5 5 5 4 4 4 4 5

4 4 4 4 1 4 3 4 3 3 2 2 3 4 4

5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 5

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

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

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

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

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

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

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

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

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

5 5 3 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

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

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

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

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

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

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

5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 3 3 5 5 5

4 33 5 3 3 4 4 4 4 5 3 4 3 4 4

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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



115

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

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

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

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

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

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

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

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

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

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

4 4 4 2 3 4 1 2 3 2 3 2 3 4 2

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

5 4 4 5 3 4 4 1 2 2 3 5 3 4 3

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

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

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

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

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

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

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

5 3 4 3 2 1 2 4 4 5 5 4 4 4 5

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

2 3 4 3 2 5 1 4 3 2 5 2 3 5 3

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

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

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

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

5 4 4 5 5 5 5 4 3 1 3 2 5 5 5
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4 4 5 4 5 5 5 5 4 5 3 5 5 5 5

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

4 5 4 5 4 5 5 5 4 5 4 1 4 4 4

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

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

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

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

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

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

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

4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 2 4 5 4

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

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

3 4 3 3 4 3 3 2 1 2 4 5 5 5 5

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

4 5 4 5 5 5 5 5 2 5 5 5 5 5 5

5 4 4 5 4 5 5 2 4 5 5 4 5 5 5

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

4 5 3 5 2 1 3 5 2 2 2 4 5 5 4

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

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

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

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

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

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

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

5 4 4 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 4 1

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

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

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

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

4 5 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 1 5

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

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

5 4 4 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 3
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VE1 VE2 VE3 BE1 BE2 RE1 RE2 RE3 LP1 LP2 LP3

4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5

3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

3 4 5 5 4 4 4 5 3 4 5

4 4 4 3 3 4 4 4 4 3 4

4 4 5 4 4 3 4 3 3 4 5

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

4 4 5 3 4 3 4 3 3 4 3

3 3 4 2 4 3 5 3 3 3 3

3 4 3 3 5 3 3 3 3 4 3

4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4

5 5 5 4 5 4 4 3 3 2 4

3 3 4 3 3 3 3 3 2 3 3

3 4 2 3 1 3 3 3 4 4 4

4 3 2 2 2 3 3 4 4 3 3

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

4 3 5 4 4 4 5 4 5 5 5

3 3 3 3 3 3 3 5 5 5 4

5 5 4 5 3 4 5 5 5 4 5

5 5 4 5 5 5 4 5 5 4 5

2 2 1 2 2 1 1 2 2 2 2

4 4 4 5 5 4 4 3 4 5 4

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

3 4 5 3 5 4 3 4 3 5 4

3 3 5 3 3 3 3 3 4 4 4

4 4 5 4 4 3 4 4 4 5 4

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

5 5 4 5 4 4 4 4 5 5 4

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5

3 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5

4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4

4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4

3 3 4 3 3 4 4 3 3 3 3

3 2 5 2 3 2 2 3 3 3 3

5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5

5 4 5 5 4 4 4 5 5 4 5

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

5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4

5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5

5 5 5 4 3 3 4 4 5 5 4

5 5 4 5 4 5 5 3 3 4 4

1 2 3 4 2 2 1 3 3 4 2

4 5 5 5 4 5 5 4 4 4 5

5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5

5 5 5 5 4 3 4 4 5 5 4

5 4 4 5 5 4 4 5 4 5 4

5 5 5 4 5 3 3 3 5 5 3

5 5 4 4 3 5 5 5 5 4 5

5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 3

5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 4

5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 4

5 5 4 4 4 5 5 4 4 5 5

5 5 3 5 4 5 5 5 5 5 5

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4

5 5 5 5 4 5 5 4 2 4 3

3 3 5 5 5 5 4 3 3 4 4

5 5 5 4 5 5 5 5 5 3 5

5 4 5 5 5 3 4 4 3 4 4

4 3 5 4 4 5 5 5 4 5 5

5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4

5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4

5 5 4 4 4 5 5 4 5 5 3

5 5 4 5 4 5 5 5 4 3 5

4 4 4 3 4 3 4 4 4 3 3

5 5 5 4 4 4 5 5 4 4 4

5 4 4 5 4 4 4 5 4 3 4

5 5 4 4 5 5 4 4 4 4 4

5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4

5 5 5 4 5 4 4 3 4 3 5

4 5 5 4 5 4 4 4 4 2 5

4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5

4 4 5 5 5 4 5 5 5 3 5

4 3 4 3 5 5 5 5 5 5 5

4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 5

4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

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

5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

4 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5

4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4

4 5 4 4 5 4 4 5 5 5 4

5 5 5 4 4 4 3 3 5 5 5

5 4 5 4 4 5 5 4 5 5 4

4 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4

5 4 4 4 4 5 4 5 5 5 4

5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5

4 5 4 4 5 4 5 5 5 4 5

5 5 4 4 5 5 4 5 5 4 5

5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 5

5 5 4 5 5 5 4 5 5 4 5

5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5

5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5

4 5 4 4 5 4 5 4 5 4 5

5 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5

5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5

4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5

3 3 5 3 3 3 3 3 3 3 3

5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5

5 4 4 5 5 5 4 4 5 5 5

5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5

5 5 4 5 4 5 4 5 5 4 4

5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4

5 5 4 4 5 4 4 5 5 4 5

5 4 5 4 5 5 4 5 4 4 5

5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5

5 4 5 5 5 4 5 5 4 5 5

4 5 4 5 5 4 5 5 5 4 5

4 4 4 5 3 4 4 4 5 5 4

5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 4

5 5 4 4 4 5 5 4 4 4 5

4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5

4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4

4 4 5 4 4 4 4 4 5 5 5

4 4 5 5 5 4 3 4 4 4 4

4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4

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

4 5 5 4 5 4 4 4 4 5 5

4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5

5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5

5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5

5 5 5 3 3 5 5 3 3 4 5

5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 5

5 5 5 4 4 4 5 3 4 4 4

5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5

5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5

4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5

5 4 5 4 4 5 5 5 5 4 5

5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5

5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5

5 3 5 2 4 3 2 3 2 3 5

5 5 4 4 4 5 4 4 5 4 5

5 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5

4 5 4 5 5 3 5 4 5 4 4

4 3 3 3 4 4 5 5 5 5 4

2 2 1 4 4 4 5 4 4 4 5

3 2 3 4 4 5 5 4 4 5 4

5 4 2 5 4 4 5 5 4 4 4

5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4

5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 4

3 2 1 5 5 5 5 5 5 4 5

5 2 1 5 5 4 5 5 5 5 5

5 4 1 5 4 5 5 5 5 4 5

5 4 2 5 5 4 4 5 5 5 5
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Apakah pengguna
media sosial
Instagram?

Apakah pernah
membeli produk
Thrift secara
online?

Jenis
Kelamin

Usia Pendidikan
Terakhir

Pekerjaan Pendapatan Asal Daerah

1 1
1 2 4 1 2 1

1 1
2 3 4 5 2 1

1 1
1 2 4 1 2 1

1 1
1 2 5 1 1 1

1 1
1 4 5 2 5 1

1 1
1 2 4 5 4 2

1 1
1 3 5 3 4 1

1 1
2 2 4 1 1 1

1 1
1 4 5 3 5 4

1 1
1 1 4 1 2 1

1 1
2 2 4 1 2 1

1 1
2 2 4 1 2 1

1 1
2 1 5 1 1 1

1 1
1 1 4 1 3 1

1 1
2 2 4 1 1 1

1 1
2 2 4 1 2 1

1 1
1 2 5 1 5 1

1 1
1 3 4 1 3 1

1 1
1 2 4 1 2 1

1 1 1 2 4 1 3 4
1 1 1 2 4 1 2 1
1 1 1 2 4 1 3 1
1 1 1 2 4 1 1 1
1 1 1 2 4 1 1 1
1 1 2 2 4 1 2 1
1 1 2 2 4 1 2 1
1 1 2 2 4 1 2 1
1 1 1 2 5 3 3 3
1 1 1 3 5 4 4 5
1 1 2 1 3 1 1 1
1 1 2 2 4 1 2 1
1 1 2 2 4 1 2 3
1 1 1 2 5 5 2 4
1 1 2 2 4 1 2 1
1 1 1 2 4 1 2 4
1 1 2 2 4 1 2 2
1 1 1 2 5 1 4 1
1 1 1 3 5 3 4 4
1 1 1 2 4 1 3 2
1 1 2 2 5 3 3 5
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1 1 2 1 5 1 3 1
1 1 1 1 4 1 1 1
1 1 2 3 5 2 4 1
1 1 1 2 5 5 3 5
1 1 1 2 4 1 2 5
1 1 2 2 4 1 2 1
1 1 1 2 4 1 3 4
1 1 2 2 5 3 4 1
1 1 1 2 4 1 2 6
1 1 2 3 6 2 4 1
1 1 1 3 6 4 3 4
1 1 2 3 5 3 4 1
1 1 2 1 3 1 1 1
1 1 1 2 4 1 2 5
1 1 2 3 4 3 3 2
1 1 1 1 3 1 1 1
1 1 2 2 5 3 3 4
1 1 1 2 4 1 2 1
1 1 2 2 4 1 2 1
1 1 1 2 4 1 2 1
1 1 1 2 4 1 2 1
1 1 2 3 6 2 4 1
1 1 1 2 4 1 2 2
1 1 1 1 3 1 1 1

1 1 2 2 4 1 2 1
1 1 2 2 4 1 2 1
1 1 1 2 4 1 2 3
1 1 1 2 4 1 2 1
1 1 1 3 5 2 4 1
1 1 2 2 4 1 2 1
1 1 2 2 4 1 2 5
1 1 1 2 4 1 2 1
1 1 2 3 5 3 3 3
1 1 1 2 4 1 2 5
1 1 2 2 4 1 2 1
1 1 1 2 4 1 2 1
1 1 1 2 5 5 2 1
1 1 2 2 4 1 2 5
1 1 1 3 5 3 3 2
1 1 1 2 4 1 2 1
1 1 1 3 4 5 3 3
1 1 2 3 6 2 4 1
1 1 1 2 4 1 2 1
1 1 1 2 4 1 2 4
1 1 1 2 4 1 2 1
1 1 1 2 4 1 2 1
1 1 1 2 4 1 2 1
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1 1 2 2 5 1 3 1
1 1 2 2 4 1 2 1
1 1 1 3 5 3 4 2
1 1 1 2 4 1 2 1
1 1 1 3 5 4 4 3
1 1 1 3 5 2 4 1
1 1 1 2 4 1 2 1
1 1 1 2 4 1 2 4
1 1 1 2 4 1 3 5
1 1 1 2 4 1 2 1
1 1 1 2 4 1 2 4
1 1 1 3 5 5 5 1
1 1 1 2 4 1 3 1
1 1 1 2 4 1 2 1
1 1 1 2 4 1 3 1
1 1 2 1 4 1 1 1
1 1 1 2 4 1 3 1
1 1 1 3 5 4 4 1
1 1 1 1 4 1 2 1
1 1 1 3 5 3 5 1
1 1 1 2 4 1 3 1
1 1 1 3 5 5 4 5
1 1 1 1 4 1 2 1
1 1 1 4 5 5 5 2
1 1 1 2 4 1 3 1
1 1 1 3 5 2 5 1
1 1 1 1 5 1 2 1
1 1 2 1 5 1 2 3
1 1 2 2 5 4 3 1
1 1 2 1 5 1 2 1
1 1 1 2 4 1 2 1
1 1 2 3 5 3 3 3
1 1 2 2 5 1 2 1
1 1 1 2 4 1 2 1
1 1 1 3 5 3 3 2
1 1 1 2 5 1 2 1
1 1 1 2 4 1 1 2
1 1 2 2 4 1 1 1
1 1 2 2 4 1 3 1
1 1 2 2 4 1 2 4
1 1 2 2 5 1 2 3
1 1 1 2 4 1 3 1
1 1 2 1 5 1 2 1
1 1 2 1 4 1 2 1
1 1 1 3 5 5 4 1
1 1 1 3 5 3 5 1
1 1 2 2 4 1 2 1
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1 1 1 2 4 1 2 1
1 1 1 3 5 2 5 1
1 1 2 2 4 1 2 1
1 1 1 1 4 1 2 1
1 1 1 4 5 5 5 5
1 1 1 2 5 4 3 1
1 1 2 2 4 1 2 3
1 1 1 2 4 1 2 4
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Lampiran 3

3. LUARAN SMARTPLS

Rata-rata Variabel
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Outer Loading Sebelum Dimodifikasi



128

Outer Loading Sesudah Dimodifikasi

Hasil Uji Validitas dan Realiabilitas

Hasil Uji Diskriminan Validitas
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Hasil Uji Kolinearitas

Hasil R-Square

Hasil Q-Square

Jalur Koefisien
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Heterotrait-Monotriat Ratio Of Correlations


