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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk meninjau aktivitas pemasaran media sosial pada
produk perawatan kulit halal dari penelitian sebelumnya karena terdapat ke tidak
konsistenan pada hasil penelitian sebelumnya terhadap faktor yang dipengaruhinya.
Metode yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif.
Populasi penelitian ini yaitu pengguna media sosial yang mengikuti media sosial
produk perawatan kulit halal dengan metode sampling non probability sampling
serta teknik pengambilan melalui purposive sampling. Teknik analisis data yang
digunakan penelitian ini memakai metode PLS-SEM. Variabel pada penelitian ini
yakni aktivitas pemasaran media sosial, ekuitas merek, e-WOM, dan niat beli. Hasil
penelitian ini menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh
positif dan signifikan terhadap ekuitas merek. Ekuitas merek terhadap e-WOM juga
berpengaruh positif dan signifikan. Hubungan antara e-WOM juga dinyatakan
positif dan signifikan terhadap niat beli. Akan tetapi, pengaruh aktivitas pemasaran
media sosial dinyatakan positif dan tidak signifikan terhadap niat beli. Penelitian
ini diharapkan dapat memperbanyak penélitian”mengenai produk perawatan kulit
halal karena masih terbatasnya penclitian{di Indonesia, sechingga dapat mengatasi
kekhawatiran masyarakat IndonéSia=terkait produk perawatan kulit yang sudah
banyak tersebar dan dapat lebih, selektif serta menjadi potensi pengembangan
strategi pemasaran produk.

Kata Kunci: Aktivitas Pemasaran Media Sosial, Ekuitas Merek, e-WOM, Niat

Beli.



ABSTRACT

This study aims to review social media marketing activities on halal skin care
products from previous studies because there are inconsistencies in the results of
previous studies on the factors that influence them. The method used in this study
uses a quantitative approach. The population of this study is social media users
who follow social media for halal skin care products with non-probability sampling
methods and purposive sampling techniques. The data analysis technique used in
this study uses the PLS-SEM method. The variables in this study are social media
marketing activities, brand equity, e-WOM, and purchase intention. The results of
this study indicate that social media marketing activities have a positive and
significant effect on brand equity. Brand equity on e-WOM also has a positive and
significant effect. The relationship between e-WOM is also stated to be positive and
significant on purchase intention. However, the effect of social media marketing
activities is positive and insignificant on purchase intention. This research is
expected to increase research on halal skin, care products because there is still
limited research in Indonesia, so thdtwit _can overcome the concerns of the
Indonesian people regarding skin care products that are already widely spread and
can be more selective and become=a.potential development of product marketing
strategies.

Keywords: Social Media Marketing Activity, Brand Equity, e-WOM, Purchase

Intention
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BAB 1
PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang

Menurut data Kementerian Perindustrian Indonesia (2020) terdapat lebih
dari 797 perusahaan industri produk perawatan kulit tanah air untuk bertahan
dan memenangkan persaingan, sechingga setiap perusahaan harus
mengembangkan strategi pemasaran. Produk kecantikan lokal menjadi produk
kategori pertama yang paling banyak dicari oleh masyarakat yaitu perawatan
kulit (Victoria dan Purwianti, 2022). Menurut Victoria dan Purwianti (2022)
perawatan kulit merupakan rangkaian produk kecantikan yang digunakan untuk
merawat kulit yang disesuaikan dengan kondisi jenis kulit. Berdasarkan survei,
sebanyak 72% wanita Indonesia mulai menggunakan produk perawatan kulit
saat usia 13 tahun untuk merawat kulitnyayFatizia dan Sosianika, 2021).

Berdasarkan data yang diambil/dart Marketing Charts tahun 2017,
ditemukan bahwa pria milenial hampir sama tertariknya dengan wanita pada
produk perawatan kulit{ Generasi muda saat ini lebih cenderung membeli
produk perawatan kulit berkualitas tinggi yang terjamin keamanannya (Swidi et
al., 2010). Hal ini, karena kekhawatiran bahwa banyak produk perawatan kulit
yang mengandung bahan-bahan, seperti terbuat dari alkohol, gelatin kolagen,
dan asam laktat yang dapat menumpuk di aliran darah dan akhirnya
membahayakan tubuh (Mukhtar dan Butt, 2012). Menurut Zaki et al. (2021)
salah satu industri dengan aktivitas bisnis yang tinggi dan memiliki potensi serta
pertumbuhan penjualan yang berkelanjutan di Indonesia adalah industri
kosmetik halal, sehingga dengan salah satu varian produknya adalah perawatan
kulit halal. Produk perawatan kulit halal mengacu pada Fatwa Majelis Ulama
Indonesia No. 26/2013 mengenai tolak ukur halal pada produk kosmetik serta
pemakaiannya yaitu bahan yang dilarang pada industri kosmetik seperti tidak
suci, bahan dari mikroba rekayasa genetika yang memasukkan gen babi atau
gen manusia, bahan dari turunan hewan halal (berupa lemak dan lain-lain) yang

belum terlihat proses penyembelihannya, sehingga hal-hal yang sudah



disebutkan di atas sepantasnya dijauhi hingga terdapat kepastian terkait
kemurnian dan halalnya bahan (Wahyuningsih, 2018).

Indonesia dapat berpotensi sebagai pasar potensial untuk barang konsumsi
seperti makanan Halal dan produk kosmetik Halal (Adriani, 2020). Halal
sebagai istilah Al-Qur’an berlaku untuk produk hukum yang diizinkan untuk
digunakan atau dikonsumsi menurut pemikiran Islam (Riyadi, 2019). Produk
perawatan kulit halal merupakan kosmetik yang dalam pembuatannya tidak
menggunakan bahan-bahan yang berunsur haram serta dalam pembuatannya
sesuai dengan syariat Islam tidak diujikan terhadap hewan yang akan menyiksa
hewan tersebut (Sociolla, 2021). Di seluruh dunia, konsumen Muslim mencari
merek halal yang seutuhnya mematuhi beberapa kebiasaan, nilai, dan praktik
tertentu (Ali et al., 2021). Ali et al. (2021) juga menyebutkan bahwa kebalikan
dari halal adalah haram, yang berarti dilarang, dilarang atau melanggar hukum
dan dianggap bertentangan dengan kehendak Allah dan Nabi Muhammad.

Pemahaman agama yang lebih bdik membuat konsumen muslim lebih
selektif dalam memilih produkshalalyang akan dikonsumsi, mulai dari produk
makanan, obat-obatan,#minuman, hingga kosmetik (Wahyuningsih, 2018).
Sebagai produk non makanan, produk halal, kosmetik dapat dikategorikan
sebagai berikut: perawatan kulit, rias wajah, wewangian, perawatan rambut, dan
kosmetik perawatan tubuh dan mulut (Ali ef al., 2016). Penelitian sebelumnya
telah menyatakan bahwa 20 persen lebih banyak pembeli Muslim khawatir
tentang masalah halal dalam produk perawatan kulit yang mereka gunakan
(Ansari dan Mohammed, 2015). Didorong oleh populasi Muslim yang
meningkat, pasar halal muncul sebagai pasar global yang menjanjikan untuk
menjawab kebutuhan umat Islam akan produk halal (Amalia et al., 2020).

Banyak orang menggunakan produk perawatan kulit untuk kehidupan
sehari-hari, sehingga meningkatkan konsumsi setiap tahunnya (Hashim dan
Hashim, 2013). Kegunaan produk-produk tersebut adalah untuk kebersihan diri,
meningkatkan daya tarik, melindungi rambut dan kulit dari sinar ultraviolet dan
polusi serta mengurangi waktu proses penuaan (Habibi, 2022). Penelitian

sebelumnya menyatakan bahwa 180 responden orang dewasa menyebutkan



bahwa kualitas produk yang terwakili dalam produk halal baik pengecualian
maupun pencantuman merek menjadi fokus perhatian konsumen muslim
(Sudaryanto et al., 2022). Konsumen akan kritis dalam memilih suatu produk,
sehingga mereka selalu ingin mendapatkan produk yang berkualitas baik dari
segi aspek kognitifnya (Kartikasari dan Albari, 2019). Dengan demikian,
kemajuan teknologi mendorong industri kosmetik untuk langsung mencari
produk-produk inovatif yang tersedia, murah dan aman untuk digunakan wanita
Muslim agar membeli produk kosmetik halal yang tersedia di pasar (Hashim
dan Hashim, 2013).

Menurut Ali et al. (2021) merek halal mempunyai pengaruh positif
signifikan terhadap niat beli karena merek yang sudah bersertifikat halal karena
dapat menaikkan ekuitas merek yang dipunya, maka hal ini sering menjadi opsi
utama konsumen. Beberapa produk merek halal sudah beredar sekitar 10 persen
dari keseluruhan produk yang beredarfydis/Indonesia, namun pemahaman
masyarakat Muslim di Indonesia‘spada produk halal lumayan tinggi
(Kurniaputri, 2020). Bersumber pada penelitian Rangkuti (2010), terdapat
empat indikator merekshalal yaitu gambar, tulisan, kombinasi gambar dan
tulisan yang melekat pada, kemasan (Kurniaputri, 2020). Setiap konsumen
mempunyai pilihan tersendiri mengenai produk halal, maka pada penelitian
yang lain menjumpai bahwa metode pemasaran bisa mengoptimalkan produk
halal karena mampu mempengaruhi niat beli (Kurniaputri, 2020). Penelitian
lainnya oleh Lutfie et al. (2016) menyatakan suatu produk yang sudah bermerek
halal, maka produk tersebut mempunyai kekuatan dan keunggulan daripada
dengan produk lain.

Penelitian mengenai produk perawatan kulit halal penting dilakukan di
Indonesia karena 87 persen penduduknya beragama Islam dan permintaan akan
produk perawatan kulit halal semakin meningkat (Ali ef al., 2016). Penting bagi
wanita muslim untuk mengetahui produk perawatan kulit yang mereka pilih
meskipun hanya untuk penggunaan luar karena produk perawatan kulit non-
halal dapat mempengaruhi ibadah dan shalat umat Islam (Hashim dan Hashim,

2013). Menurut Kurniaputri (2020) halalnya suatu produk tidak sekadar diamati



oleh penganut Muslim, akan tetapi sudah umum di kawasan konsumen non-
Muslim akibat terdapat pemahaman perihal keamanan produk. Menurut
Juniman (2018) ada 48 perusahaan dengan total 5.254 produk kosmetik halal
dan pada tahun 2017 ada 64 perusahaan dengan total 3.219 produk serta Maret
2018 terdapat 41 perusahaan dengan total 2.115 produk bersertifikat Halal. Dari
beberapa merek produk perawatan kulit yang ada di Indonesia terdapat 10

merek produk perawatan kulit halal yang ada pada Tabel 1.1 antara lain:

Tabel 1.1 Merek Produk Perawatan Kulit Halal di Indonesia

Nomor Nama Produk

1 Wardah Cosmetics

2 Sariayu
3 By Lizzie Rarra (BLP Beauty)

4 Zoya Cosnietics

5 ESQA

6 Amara Halal Cosmetics
7 L’Oreal

8 Make Over

9 Beauty Story

Sumber: Ulfah (2022)

Menurut Sudaryanto et al. (2022) banyaknya jumlah penduduk muslim
di Indonesia menjadi salah satu alasan mengapa produk perawatan kulit
berlabel halal diluncurkan di Indonesia pada tahun 2018. Islam, sebagai agama
dengan pertumbuhan tercepat di dunia yang mempromosikan kebersihan dan

kualitas produk yang tinggi, produk perawatan kulit bersertifikat halal



memiliki daya tarik pasar yang lebih luas di antara konsumen non-Muslim yang
dapat menghubungkan produk ini dengan konsumerisme etis dan standar
jaminan kualitas yang lebih ketat (Ngah et al., 2021). Pada tahun 2017, banyak
merek produk perawatan kulit yang berproduksi di dalam negeri atau regional
muncul untuk memperkuat persaingan multinasional yang dapat menyebabkan
meningkatnya permintaan populasi Muslim akan produk perawatan kulit
bersertifikat halal (Boon et al., 2020). Banyak penelitian tentang kosmetik halal
telah dilakukan di negara lain, tetapi terbatas di Indonesia (Ariffin et al., 2019).

Saat ini, promosi dan aktivasi pemasaran melalui media sosial dianggap
sebagai fenomena umum karena media sosial adalah sumber informasi penting
dalam pandangan pelanggan untuk mengembangkan motivasi dan niat beli
mereka (Pop et al., 2020). Menurut Tamara et al. (2021) akhir-akhir ini,
pemasar harus mengembangkan teknik pemasaran yang akurat dan spesifik
melalui media sosial dalam misi,_untuk sfiemberikan nilai mereka pada
segmentasi pasar mereka. Pesatnyasperkembangan pengguna internet dan
sosial media di Indonesia membuatpebisnis memanfaatkan momentum ini
untuk memasarkan produk kepada pasar online yang memiliki jangkauan
yang lebih luas dan tidak terbatas (Tanuwijaya dan Mulyandi, 2021). Aktivitas
pemasaran media sosial sudah dianggap sebagai metode komunikasi
pemasaran yang efektif (Kim dan Ko, 2012).

Menurut Godey et al. (2016) menegaskan bahwa aktivitas pemasaran
media sosial berpengaruh positif signifikan terhadap ekuitas merek. Namun,
menurut penelitian Ural dan Yuksel (2015) hubungan antara aktivitas
pemasaran media sosial dan ekuitas merek dinyatakan negatif atau tidak
signifikan. Dalam penelitian yang ditemukan oleh Alrwashdeh et al. (2019)
menunjukkan penilaian dengan media elektronik dapat berpengaruh positif dan
signifikan terhadap niat beli. Tetapi, penelitian oleh Torlak et al. (2014)
menegaskan bahwa penilaian dengan media elektronik dapat berpengaruh
negatif terhadap niat beli.

Di era saat ini, perusahaan mulai memanfaatkan media sosial menjadi

sarana guna memperkenalkan merek mereka dan mengembangkan ekuitas



merek mereka (Aji et al., 2020). Melalui jumlah pengguna internet terbesar
keempat di dunia, Indonesia memiliki total 150 juta pengguna internet dan
sebagian besar dari mereka pengguna media sosial (Aji et al., 2020).
Komunikasi media sosial hadir dalam beragam bentuk dan jenis seperti
platform jejaring sosial (misalnya, Facebook, Instagram, dan LinkedIn), blog
(misalnya, Twitter), proyek kerja sama (misalnya, Wikipedia), komunitas
konten (misalnya, YouTube), dan sosial virtual atau situs web jaringan
(Ibrahim et al., 2020). Instagram memiliki jumlah pengguna aktif terbesar
ketiga di Indonesia, menyokong 80% dari seluruh pengguna media sosial di
Indonesia (Aji et al., 2020).

Menurut Ibrahim et al. (2020) jangkauan komunikasi media sosial
dapat mempengaruhi pasar, bisnis, dan individu, sehingga platform jejaring
sosial (Facebook, Instagram, dan Twitter) telah menjadi bagian yang tidak
terpisahkan dari interaksi kehidupan scharishari. Menurut Mantovani et al.
(2017) permintaan dari merek dengan ekuitas merek yang lebih kuat dapat
memicu skeptisisme di kalangafi“konsumen tentang motif merek tersebut.
Faktanya bahwa merek’ yanglebih kuat berpotensi menciptakan kebencian
karena konsumen merasa merek ini terlalu kuat (Cromie dan Ewing, 2009). Seo
dan Kim (2003) menunjukkan pengaruh yang signifikan dari ekuitas merek
terhadap ulasan online. Ekuitas merek berpengaruh signifikan terhadap e-
WOM, hasil penelitian ini selaras dengan penelitian sebelumnya dari Seo dan
Park (2018) yang mengatakan bahwa ekuitas merek mengarah ke e-WOM
secara positif.

Pada penelitian lain, e-WOM memainkan peran penting dalam
membentuk keputusan pembelian online konsumen (Mudambi dan Schuff,
2010; Senecal dan Nantel, 2004; Zhang et al., 2014). Faktanya, 7 dari 10 ulasan
yang ditemukan di situs ulasan ditulis oleh konsumen setelah mereka menerima
permintaan dari merek untuk menulis ulasan mereka (Ahmad dan Guzman,
2021). Penelitian sebelumnya menyebutkan esensial ekuitas merek berperan
sebagai salah satu titik fokus utama pada penelitian mutakhir mengenai

aktivitas pemasaran media sosial, tetapi sebagian penelitian sudah



mengeksplorasi fungsi ekuitas merek saat menyelidiki dampak aktivitas
pemasaran media sosial pada pelanggan (Kim, 2012; Kim dan Ko, 2012;
Godey et al., 2016). Iklan online, komunitas online, dan e-WOM di media
sosial berdampak positif terhadap niat beli (Balakrishnan et al., 2014:183).
Akan tetapi, penelitian lain oleh Schivinski dan Dabrowski (2013) menemukan
bahwa konten yang diproduksi oleh perusahaan dan pengguna tidak
berpengaruh positif terhadap niat beli di Facebook. Penelitian lain menurut
Torlak et al. (2014) menyatakan bahwa e-WOM tidak berpengaruh positif
terhadap niat beli.

Dalam sebuah penelitian, dikatakan bahwa terlepas dari bernilainya
pemasaran media sosial yang muncul di berbagai aspek dan beberapa
penelitian terkait aktivitas pemasaran media sosial, maka mayoritas penelitian
terpenting berpusat pada dampak aktivitas pemasaran media sosial bagi
kepuasan pelanggan atau niat perilakun(Safio, 2015). Baker et al (2016)
mengatakan bahwa komunikasite-WOM positif dapat menaikkan niat beli,
akan tetapi bila informasinya\ncgatit dapat berakibat minimnya minat beli.
Pemasaran berbasis media sosial telah menerima banyak perhatian sebagian
karena fakta bahwa tingkat,penarikan untuk iklan media sosial lebih dari 55%
lebih tinggi daripada iklan konvensional, sementara laporan tahun 2013
menetapkan bahwa media sosial mempengaruhi 90% dari semua pembelian
(Kusmayanti et al., 2020). Penelitian lain juga menyebutkan lebih berpusat
bagi dampak aktivitas pemasaran media sosial pada kepuasan pelanggan atau
ekuitas pelanggan (Kim dan Ko, 2012; Seo dan Park, 2018; Chen dan Lin,
2019). Pertumbuhan aktivitas pemasaran di media sosial yang belum pernah
terjadi sebelumnya telah menarik perhatian akademis dengan harapan dapat
menentukan motivasi yang menjelaskan penggunaan media sosial (Kim dan
Ko, 2010; Kim dan Ko, 2012; Yadav dan Rahman, 2017; Chen dan Lin, 2019).

Menurut Bilgin (2018) aktivitas pemasaran di media sosial dipercaya
mampu dengan cepat meningkatkan ekuitas merek yang melingkupi kesadaran
merek, citra merek, dan loyalitas merek. Akibat aktivitas pemasaran di media

sosial, perusahaan mampu menciptakan desain aktivitas pemasaran baru seperti



mewujudkan profil merek sendiri, mengatur layanan pelanggan online,
menyalurkan informasi produk, dan membagikan penawaran khusus secara
mudah, ekonomis, dan berkesinambungan (Aji et al., 2020). Penemuan
kembeali dijelaskan oleh Seo dan Park (2018) bahwa aktivitas pemasaran media
sosial mempunyai dampak yang signifikan ketika menciptakan ekuitas merek,
dan ekuitas merek yang positif mampu menaikkan e-WOM dan keterikatan
konsumen. Menurut Aji et al. (2020) mereka yang loyal pada suatu merek mau
memberi pengetahuan yang berdaya guna dan membagikan referensi positif
serta mempengaruhi niat beli mereka sendiri dan orang lain. Penelitian ini
merupakan replikasi dari penelitian sebelumnya karena terdapat ke tidak
konsisten pada hasil penelitian sebelumnya, sehingga masih terbatasnya
penelitian produk perawatan kulit halal di Indonesia dan produk halal tidak
sekedar diutamakan oleh umat Muslim, tetapi non-Muslim juga sangat
memperhatikan serta menilai dari segi keamé@nan produk. Dengan demikian,
peneliti ingin meneliti beberapa, vatidbel yang menarik untuk diteliti yaitu
aktivitas pemasaran media SesialyPekuitas merek, e-WOM, dan niat beli

terhadap produk perawatan kulit halal.

1.2. Rumusan Masalah
Berikut beberapa pertanyaan penelitian yang terdiri dari:
1. Apakah aktivitas pemasaran media sosial memiliki pengaruh
terhadap ekuitas merek?
2. Apakah ekuitas merek memiliki pengaruh terhadap e-WOM?
3. Apakah e-WOM memiliki pengaruh terhadap niat beli?
4. Apakah aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh terhadap

niat beli?

1.3. Tujuan Penelitian
Adapun tujuan dari penelitian ini sebagai berikut:
1. Untuk menjelaskan apakah aktivitas pemasaran media sosial

memiliki pengaruh terhadap ekuitas merek.



2. Untuk menjelaskan apakah ekuitas merek memiliki pengaruh
terhadap e-WOM.

3. Untuk menjelaskan apakah e-WOM memiliki pengaruh terhadap
niat beli.

4. Untuk menjelaskan apakah aktivitas pemasaran media sosial

berpengaruh terhadap niat beli.

1.4. Manfaat Penelitian

Dalam penelitian ini ada beberapa manfaat yang ingin dicapai, di

antaranya:

1.4.1. Manfaat Teoritis
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan hasil empiris yang
baru, sehingga bermanfaat,sebagai informasi dalam menyelesaikan
permasalahan yang muncul mengenai aktivitas pemasaran media
sosial yang dipengatuhi oleh ekuitas merek, e-WOM pada niat beli
produk perawatan kulit halal. Serta memberikan partisipasi sebagai
bahan masukan®dan dapat melengkapi teori-teori yang telah ada
untuk penelitian lebih lanjut di bidang pemasaran dan memberikan
tambahan literatur dalam tinjauan strategi pemasaran terkait produk
halal, sehingga dapat dijadikan sebagai rujukan untuk penelitian
berikutnya.
1.4.2. Manfaat Praktis
a. Manfaat bagi peneliti
Penelitian ini diharapkan dapat membantu peneliti untuk
memperluas pengetahuan di bidang pemasaran, terutama pada
bagian aktivitas pemasaran media sosial, ekuitas merek, e-
WOM, dan niat pembelian dalam konteks produk perawatan
kulit halal. Selain itu, dalam penelitian ini menjadi model
sebagai penerapan teori yang telah dianalisis peneliti selama

masa perkuliahan.



b. Manfaat bagi pelaku bisnis
Penelitian ini diharapkan mampu mendukung pelaku bisnis
yang secara spesifik ditujukan bagi para pemilik produk
perawatan kulit halal untuk dapat mengembangkan strategi
pemasarannya serta memberikan manfaat untuk perusahaan
berkenaan aktivitas pemasaran media sosial pada ekuitas
merek dan e-WOM yang nantinya akan berpengaruh kepada

konsumen dalam menciptakan niat beli.
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BABII

KAJIAN PUSTAKA

2.1. Landasan Teori

Penelitian ini merupakan replikasi model penelitian Aji et al. (2020).

Penelitian mereka menganalisis beberapa variabel seperti aktivitas pemasaran

media sosial, ekuitas merek, e-WOM di Instagram terhadap niat beli teh siap

minum di Indonesia. Penelitian ini memodifikasi objek menjadi produk

perawatan kulit di Indonesia. Model penelitian ini bersumber pada kajian

empiris pada penelitian sebelumnya yang membahas mengenai aktivitas

pemasaran media sosial (Aji et al., 2020), ekuitas merek (Choedon dan Lee,

2020), e-WOM (Pasharibu dan Nurhidayah, 2021), dan niat beli (Dayoh et al.,

2022; Handayani dan Fathoni, 2021). Hasil penelitian dari peneliti sebelumnya

dapat dilihat secara rinci pada Tabel2+l, berikut.
Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

No. | Penulis T Sampel Variabel Hasil
Penelitian | Penelitian Penelitian
1. Aji et al. | Pengaruh | 40 Aktivitas 1) Aktivitas
(2020) pemasaran | responden | Pemasaran Pemasaran
media di wilayah | Media Media
sosial  di | Jakarta, Sosial, Sosial
Instagram | Bogor dan | Ekuitas mempengar
terhadap Depok Merek, e- uhi  Ekuitas
niat beli: | (Jabodetab | WOM, Niat Merek
Bukti dari | ek) yang | Beli 2) Ekuitas
industri menggunak Merek
teh  siap | an mempengar
minum di | Instagram uhi e-WOM
Indonesia | dan  aktif
berinteraksi
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dengan 3) e-WOM
akun mempengar
Instagram uhi Niat Beli
merek teh 4) Aktivitas
siap minum Pemasaran
di Media
Indonesia Sosial
mempengar
uhi Niat Beli
Choedon | Pengaruh | 219 Aktivitas 1) Aktivitas
dan Lee | Aktivitas | responden | Pemasaran pemasaran
(2020) Pemasaran | orang Media media
Media Korea yang | Sosial, sosial
Sosial berpengala 4 Ekuitas berpengaru
terhadap fman'y serta | Merek, h  positif
Niat Beliy, efisien Keterlibata terhadap
dengan dalam n  Merek ekuitas
Ekuitas menggunak | Sosial, Niat merek.
Merek dan | an  media | Beli 2) Aktivitas
Keterlibat | sosial dan pemasaran
an Merek | memiliki media
Sosial: pengalama sosial
Bukti n berpengaru
Empiris keterlibatan h  positif
dari merek yang terhadap
Perusahaa | aktif saat keterlibatan
n membeli merek
Kosmetik | produk sosial.
Korea secara 3) Aktivitas
online. pemasaran
media
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4)

3)

sosial
berpengaru
h  positif
terhadap
niat beli.
Ekuitas
merek
berpengaru
h  positif
terhadap
niat beli.
Keterlibata
n  merek
sosial
berpengaru
h  positif
terhadap

niat beli.

Pasharib

u dan
Nurhiday
ah (2021)

Strategi
Digitalisas
i melalui
Citra
Merek,
Pengaruh
Selebriti,
dan e-
WOM
Produk
Halal
Indonesia

terhadap

245
responden
pengguna
produk
Wardah di
kota
Salatiga
dengan
kriteria :
1) Pernah
mengg
unakan

produk

Citra
Merek, e-
WOM,
Pengaruh
Selebriti,
Keputusan

Pembelian

1)

2)

Citra merek
berpengaru
h  positif
terhadap
keputusan
pembelian.
e-WOM
berpengaru
h signifikan
terhadap
keputusan

pembelian.
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Keputusan Warda 3) Pengaruh
Pembelian h. selebriti
2) Penggu berpengaru
na h signifikan
Internet terhadap
yang keputusan
telah pembelian.
menga 4) Citra
kses merek, e-
inform WOM,
asi pengaruh
tentang selebriti
Warda berpengaru
h h signifikan
melalui secara
Internet simultan
terhadap
3) Menget keputusan
ahui pembelian.
iklan
Warda
h.
Dayoh et | Pengaruh | 220 Kegiatan 1) Aktivitas
al. Aktivitas | responden | Pemasaran pemasaran
(2022) Pemasaran | warga Media media
Media Surabaya Sosial, sosial
Sosial dengan Ekuitas signifikan
terhadap rentang Nilai, dan positif
Niat usia 17-45 | Keterlibata terhadap
Pembelian | tahun yang |n  Merek ekuitas
menggunak nilai.
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an media
sosial
TikTok dan
yang
pernah
melihat
aktivitas
pemasaran
media
sosial
TikTok
serta
konten dari

Something.

Sosial, Niat
Membeli

2)

3)

4)

5)

Aktivitas
pemasaran
media
sosial
tidak
signifikan
dan positif
terhadap
niat beli.
Aktivitas
pemasaran
media
sosial
signifikan
dan positif
terhadap
keterlibata
n merek
sosial.
Ekuitas
nilai
signifikan
dan positif
terhadap
niat beli.
Keterlibat
an merek
sosial
signifikan

dan positif
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terhadap

niat beli.
Handaya | Pengaruh | 100 Endorseme 1) Endorsem
ni  dan | Endorsem | responden | nt, Produk ent dapat
Fathoni | ent di wilayah | Halal, berpengar
(2021) terhadap Jakarta, Minat uh
Minat Beli | Bogor dan | Membeli. signifikan
Produk Depok terhadap
Perawatan | (Jabodetab minat
Kulit Halal | ek)  yang membeli.
Pada telah 2) Produk
Mabhasisw | melakukan halal
a pembelian dapat
Jabodetab | produk berpengar
ek perawatan uh
kulit'halal. signifikan
terhadap
minat
membeli.
3) Endorsem
ent  dan
produk
halal
secara
bersamaa
n
berpengar
uh
signifikan
terhadap

16




minat

membeli.

2.2. Variabel Penelitian
2.2.1. Aktivitas Pemasaran Media Sosial

Aktivitas pemasaran media sosial adalah subkategori pemasaran
digital yang mendukung pendekatan promosi tradisional (Yadav dan
Rahman, 2018). Aktivitas pemasaran media sosial yaitu persepsi konsumen
terhadap berbagai aktivitas pemasaran media sosial yang dilakukan oleh
situs perdagangan elektronik (Yadav dan Rahman, 2017). Dalam kasus e-
ritel, dorongan untuk berhubungan dengan aktivitas atau karakteristik
perdagangan elektronik lingkungan media sosial di mana pelanggan
berinteraksi (Eroglu et al., 2003). Dalam, penelitian, aktivitas pemasaran
media sosial dipandang semacam sarana koneksi untuk promosi dan
relasional yang melengkapi=aplikasi strategi pemasaran organisasi dengan
menawarkan peningkétanyinteraktivitas melalui hubungan online antara
organisasi dan konsuimen (Ibrahim et al., 2020). Menurut Tuten dan
Solomon (2017), pemasaran media sosial adalah pemanfaatan teknologi
media sosial, saluran, serta perangkat lunak untuk membuat,
berkomunikasi, menyampaikan, dan bertukar penawaran yang memiliki
nilai bagi pemangku kepentingan organisasi.

2.2.2. Ekuitas Merek

Menurut Kurniawati (2019) ekuitas merek merupakan penambahan
nilai dimulai dari produk dan jasa yang terlihat sejak dipertimbangkan,
dinikmati, dan dikerjakan konsumen ketika kaitannya pada merek serta
harga, pangsa pasar, dan profitabilitas yang diberikan merek kepada
perusahaan. Aji et al. (2020) mendeskripsikan ekuitas merek dengan
membagi konsep ini menjadi kesadaran merek dan citra merek, sehingga
mengusulkan ekuitas merek berbasis pelanggan. Ekuitas merek adalah

penilaian subjektif dan tidak berwujud pelanggan dari merek, hal ini di atas
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dan di luar nilai yang dirasakan secara objektif (Kim dan Ko, 2012). Merek
dapat membantu pelanggan dalam memajukan citra unik dari produk atau
layanan tertentu yang membedakan dari pesaing (Saputra dan Barus, 2020).
Kegiatan pemasaran berupaya mengembangkan ekuitas merek agar
mendapatkan keunggulan kompetitif (Ibrahim et al., 2020).

Ekuitas merek yaitu utilitas dan keinginan yang dirasakan dari sebuah
merek (Lassar ef al., 1995). Menurut Ibrahim et al. (2020) empat komponen
untuk ekuitas merek mencakup loyalitas merek, asosiasi merek, kesadaran
merek, dan kualitas yang dirasakan. Ekuitas merek adalah hasil yang
diperoleh suatu produk dengan nama mereknya dibandingkan dengan yang
akan diperoleh jika produk yang sama tidak memiliki nama merek"
(Ailawadi et al., 2003). Secara umum, kehadiran online dan aktivitas media
sosial bermanfaat bagi ekuitas merek (Lim et al., 2020). Cheung dan Lee
(2012) menjelaskan bahwa reputasi, rasasmemiliki, dan kesenangan dapat
membantu konsumen untuk memaotivasi orang dalam menulis ulasan online.

2.2.3. e-WOM

e-WOM adaldh, p€rtukaran penilaian layanan di antara pengguna
online serta menjadi konsep yang berbeda dari mulut ke mulut secara
konvensional dalam banyak hal (Barreto, 2014; Katz dan Lazarsfeld, 2017;
King et al., 2014; Yoon dan Shim, 2012). Menurut Hennig-Thurau et al.
(2004) e-WOM merupakan setiap pernyataan positif atau negatif yang
lakukan oleh calon pelanggan, aktual, atau mantan pelanggan tentang
produk atau perusahaan yang ada untuk banyak orang dan lembaga melalui
Internet. Saat ini e-WOM dipercaya sebagai sumber informasi yang normal
dipakai dan disenangi bagi konsumen (Zhu dan Zhang, 2010). Dengan
mengakses ulasan konsumen lain secara online, persepsi tentang kualitas,
kinerja, dan layanan purnajual dapat terbentuk, sehingga pada akhirnya
mempengaruhi faktor-faktor lain seperti citra merek dan niat beli konsumen
(Jalilvand dan Samiei, 2012; Almana dan Mirza, 2013; Tham et al., 2013;
Charo et al., 2015; Sallam dan Wahid, 2015). Menurut Sachse dan Mangold
(2011) e-WOM adalah komponen yang berharga sebagai bauran pemasaran
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online suatu merek akibat partisipasi yang besar pada citra merek dan
potensinya untuk mempengaruhi niat beli konsumen.

e-WOM telah sudah dianggap sebagai alat pemasaran yang
berpengaruh karena konsumen, sebelum membeli produk atau layanan,
maka perlu mencari informasi online yang diposting oleh pengguna
sebelumnya untuk mempelajari informasi dan menghilangkan kecemasan
(Bickart dan Schindler, 2001; Pitta dan Fowler, 2005). Pendapat orang lain
mengenai suatu produk atau jasa dapat mempengaruhi niat beli seseorang
(Almana dan Mirza, 2013; Cantallops dan Salvi, 2014; Daugherty dan
Hoffman, 2014; Md Husin et al., 2016; Huete-Alcocer, 2017). Pesan dalam
e-WOM menjadi alat utama konsumen dalam menerima informasi
mengenai mutu produk atau layanan (Jalilvand dan Samiei, 2012). e-WOM
positif dan negatif dapat berpengaruh pada niat beli konsumen (East et al.,
2008) dan menjadi salah satu eclemefi yang paling efisien dalam
mengagumkan citra merek danniagbeli merek di pasar konsumen (Jalilvand
etal., 2012).
2.2.4. Niat Beli

Menurut Kim dan Ko (2012) niat beli merupakan gabungan dari minat
konsumen serta peluang dalam membeli suatu produk. Niat beli menjadi
indikator penting dalam mengevaluasi perilaku konsumen karena dapat
mengukur kemungkinan konsumen untuk membeli suatu produk, sehingga
semakin tinggi niat beli, maka semakin tinggi kesiapan konsumen untuk
membeli suatu produk (Husnain dan Toor, 2017). Niat beli atau niat untuk
melakukan pembelian yaitu niat yang muncul dari proses pembelajaran dan
pemecahan masalah dalam diri calon konsumen serta dalam menentukan
keputusan untuk memilih atau menggunakan suatu merek atau produk
(Imbayani dan Gama, 2018). Niat beli menggambarkan kemungkinan
pelanggan untuk membeli produk tertentu (Grewal et al., 1998).

Niat beli menunjuk mekanisme pengambilan keputusan pembelian,
sehingga konsumen mempertimbangkan beragam keadaan dan

pertimbangan (Shah et al, 2012; Legi dan Saerang, 2020).
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Memperhitungkan niat beli seseorang merupakan teknik yang multipel
sekaligus terkait pemahaman, perbuatan, dan tindakan konsumen terhadap
produk, layanan, dan penjual (Huete-Alcocer, 2017). Keikutsertaan
perusahaan di media sosial merupakan aktivitas pemasaran guna
menciptakan hubungan aktual dengan pelanggan dan menaikkan
keuntungan organisasi, aktivitas media sosial perusahaan e-commerce
berhadap dapat membawa dampak positif pada ekuitas merek dan niat
belinya (Godey et al., 2016; Kim dan Ko, 2012, 2010; Yadav et al., 2016).

2.3. Perumusan Hipotesis
2.3.1. Hubungan antara Aktivitas Pemasaran Media Sosial dan
Ekuitas Merek

Aktivitas pemasaran media sosial mengubah pelanggan menjadi
pemasar serta pendukung merek yang meénghasilkan, memodifikasi, dan
berbagi informasi online mengemai berbagai merek dan produk serta
layanannya masing-masing (Yadav dan Rahman, 2018). Aktivitas
pemasaran media s§ial yang dirasakan memudahkan dalam menciptakan
nilai, meningkatkan ckuitas merek, dan dalam membangun hubungan
dengan pelanggan (Ismail, 2017; Kim dan Ko, 2012). Keikutsertaan
perusahaan di media sosial merupakan aktivitas pemasaran guna
membentuk hubungan yang jelas pada pelanggan dan menambah
keuntungan organisasi, aktivitas media sosial perusahaan e-commerce yang
diinginkan mampu membagikan dampak positif dalam ekuitas merek dan
niat belinya (Godey et al., 2016; Kim dan Ko, 2012, 2010; Yadav ef al,,
2016). Aktivitas pemasaran media sosial tidak berpengaruh signifikan
terhadap ekuitas merek secara langsung (Hafez, 2021). Namun, dalam
penelitian Godey et al. (2016) menegaskan bahwa aktivitas pemasaran
media sosial berpengaruh positif signifikan terhadap ekuitas merek. Oleh
karena itu, atas dasar pembahasan di atas yang menandakan pengaruh positif
dari aktivitas pemasaran media sosial pada ekuitas merek, hipotesis berikut

telah diusulkan:
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H1: Aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh positif terhadap
ekuitas merek.

2.3.2. Hubungan antara Ekuitas Merek dan e-WOM

Pendapat dikemukakan oleh Herr ef al. (1991) di mana mereka
melihat dari mulut ke mulut dapat menciptakan persepsi yang berbeda di
antara pelanggan. Menurut Ahmad dan Guzman (2021) mempelajari efek
moderasi ekuitas merek dalam hubungan antara ulasan pelanggan online
dan penjualan, serta menyimpulkan bahwa ulasan online positif dapat
meningkatkan, sedangkan ulasan online negatif dapat menurunkan
penjualan merek dengan ekuitas lemah, tetapi tidak pada merek dengan
ekuitas yang kuat. Ekuitas merek memiliki pangsa pasar dan keuntungan
yang lebih besar yang dihasilkan dari sikap positif yang kuat berdasarkan
seperangkat persepsi dan keyakinangmerek yang positif di antara konsumen
(Ibrahim et al., 2020).

Ahmad dan Guzman (202 I') suatu merek dengan ekuitas merek yang
kuat dapat menikmati loyalitas pelanggan yang lebih tinggi dan keterikatan
emosional yang ‘memingkat, sehingga konsumen akan cenderung
menanggapi secara positif permintaan ulasan dari merek yang kuat.
Penelitian sebelumnya, mendeskripsikan bahwa merek dengan ekuitas yang
lebih kuat dapat memiliki pengaruh yang lebih besar dalam meminta
konsumen untuk menulis ulasan (Ahmad dan Guzman, 2021). Prasetio et al.
(2022) menunjukkan pengaruh yang signifikan dari ekuitas merek terhadap
ulasan online. Ekuitas merek berpengaruh signifikan terhadap e-WOM,
hasil penelitian ini selaras dengan penelitian sebelumnya dari Seo dan Park
(2018) yang mengatakan bahwa ekuitas merek mengarah ke e-WOM secara
positif. Berdasarkan literatur diatas, maka hipotesis yang digunakan yaitu:
H2: Ekuitas merek memiliki pengaruh positif terhadap e-WOM.

2.3.3. Hubungan antara e-WOM dan Niat Beli

Doh dan Hwang (2009) mengatakan e-WOM mempunyai pengaruh

signifikan terhadap niat pembelian konsumen akibat konsumen mengakui
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e-WOM sebelum melangsungkan pembelian produk apa pun. e-WOM
dapat menjadi kekuatan yang besar untuk mempengaruhi loyalitas
konsumen dan niat beli (Bataineh, 2015; Brunner et al., 2008). Menurut
Severi et al. (2014) mengatakan bahwa 78% pelanggan mempertimbangkan
rekomendasi dari e-WOM untuk membuat keputusan niat pembelian. Baker
et al. (2016) mengatakan bahwa komunikasi e-WOM yang positif akan
menaikkan niat beli, tetapi apabila negatif akan mengurangi minat beli.
Penelitian sebelumnya oleh Balakrishnan et al. (2014) iklan online,
komunitas online, dan e-WOM di media sosial berdampak positif terhadap
niat beli. Pada penelitian Sari (2012) menyebutkan bahwa, e-WOM di sosial
media twitter memiliki pengaruh yang kuat terhadap minat beli. Penelitian
Jalilvand (2012) yang menyatakan bahwa e-WOM mendorong niat beli
konsumen. Penelitian Torlak et al. (2014) menyatakan bahwa e-WOM tidak
berpengaruh positif terhadap niat beliy, Namun, penelitian juga dilakukan
oleh Tariq et al. (2017) yang menémiukan hasil bahwa e-WOM berpengaruh
signifikan positif terhadapyniat=beli. Berdasarkan literatur di atas, maka
hipotesis yang digunékan:
H3: e-WOM berpengaruh positif terhadap niat beli.

2.3.4. Hubungan antara Aktivitas Pemasaran Media Sosial dan Niat
Beli

Jika pelanggan menerima data dan berkomunikasi di media sosial
dengan merek, maka mereka menciptakan hubungan merek yang
berkontribusi pada loyalitas merek serta dapat mempengaruhi niat beli
mereka dengan sikap positif yang kuat terhadap iklan dan promosi (Sharma
et al, 2020). Meningkatkan citra dan nilai merek dengan menggunakan
media sosial maka dapat meningkatkan niat konsumen untuk membeli
(Dehghani dan Tumer, 2015). Penelitian lain oleh Schivinski dan
Dabrowski (2013) menemukan bahwa konten yang diproduksi oleh
perusahaan dan pengguna tidak berpengaruh positif terhadap niat beli di

Facebook. Aktivitas pemasaran media sosial dapat memajukan dan
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meningkatkan hubungan pelanggan, maka aktivitas pemasaran media sosial
diharapkan memiliki dampak positif pada niat beli (Aluri ez al., 2016; Dutta
dan Bhat, 2016; Erkan dan Evans, 2016; Hutter et al., 2013). Dari uraian di
atas, maka disajikan hipotesis sebagai berikut:

H4: Aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh positif terhadap
niat beli

2.4. Kerangka Konseptual Penelitian

Berdasarkan interpretasi yang telah dipaparkan pada bagian sebelumnya,
maka model penelitian yang diformulasikan dapat dilihat pada gambar 2.2

kerangka penelitian yang diadaptasi dari Aji et al. (2020) sebagai berikut:

H3
Ekuitas Merek Niat Beli

Gambar 2.2 Model Penelitian

H1

Aktivitas
Pemasaran
Media Sosial

—>

H4

Sumber: diadaptasi dari Aji et al. (2020).
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BAB III
METODE PENELITIAN

3.1. Pendekatan Penelitian

Pada penelitian ini, peneliti memakai pendekatan kuantitatif. Metode
kuantitatif yaitu sistem yang menggunakan metode numerik untuk menganalisis
data numerik yang dikumpulkan untuk menjelaskan suatu fenomena (Creswell,
2003). Lokasi penelitian ini berada di Indonesia tanpa karakteristik wilayah
tertentu. Alasan memilih lokasi di Indonesia karena pengguna media sosial yang
berada di Indonesia sangat banyak dilihat dari sisi penduduk yang sangat
banyak dan mendapatkan perspektif yang lebih luas serta jawaban responden
yang lebih detail karena di ambil dari berbagai daerah di Indonesia. Penentuan
lokasi ini mempertimbangkan penulis agar dapat dengan mudah melakukan
penelitian dalam mengumpulkan data,responden. Objek yang diteliti pada
penelitian ini adalah niat membeli\produk perawatan kulit halal karena
pengaruh aktivitas pemasaran, media sosial.

3.2. Populasi dan Sampel
3.2.1. Populasi

Menurut Ideswal ef al. (2020) populasi adalah wilayah generalisasi
yang terdiri atas objek atau subjek yang mempunyai kualitas dan
karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan
kemudian ditarik kesimpulannya. Populasi yaitu gabungan semua bagian
yang memiliki kekhususan variabel yang diteliti dan penemuan dalam
penelitiannya mampu disamaratakan (Shukla, 2020). Oleh karena itu,
populasi merupakan spesifikasi ruang lingkup atau besaran dari keseluruhan
objek yang diteliti. Berdasarkan pengertian tersebut, populasi dalam
penelitian ini yaitu pengguna media sosial yang mengikuti media sosial
produk perawatan kulit halal. Pada penelitian ini populasi yang diteliti

melingkupi populasi yang tidak terbatas akibat tidak dapat ditemukan secara
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pasti tolak ukur populasi sesungguhnya dari pengguna media sosial yang
mengikuti media sosial produk perawatan kulit halal yang ada di Indonesia.

3.2.2. Sampel

Menurut Ghozali (2016) sampel merupakan bagian dari populasi.
Penelitian ini menggunakan metode sampling non probability sampling
sebab tidak diketahui banyaknya populasi. Peneliti memakai teknik
pengambilan sampel purposive sampling yakni peneliti memilih sampel
purposive secara subyektif atau tertentu (Ferdinand, 2006).

Pertimbangan ketika memilih sampel dalam penelitian ini yaitu
sampel penelitian berjumlah 200 orang. Responden yang penulis gunakan
dalam penelitian ini yaitu pengguna media sosial yang mengikuti konten
media sosial produk perawatan kulit halal, seperti Somethinc, Make Over,
Azarine, Emina, BLP Beauty, Zoya,Wardah, Safi, L'oreal, Sariayu, ESQA,
Luxcrime, Avoskin. Ukuran sdimpel yang representatif didapatkan dari
jumlah indikator dikalikan 5-10, (Eerdinand, 2006). Dengan menggunakan
rumus tersebut, maka pérhitingan detail jumlah sampelnya yaitu :

Sampel = (Jumlah indikator + jumlah variabel) x 5

=36+4)x 5

=200 responden
Berdasarkan perhitungan yang mengacu pada kriteria Ferdinand (20006),
maka jumlah sampel pada penelitian ini yaitu 200 responden.

3.3. Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel

Variabel yang akan dianalisis dalam penelitian ini adalah aktivitas
pemasaran media sosial sebagai variabel bebas, kemudian ekuitas merek dan e-
WOM sebagai variabel mediasi, dan satu variabel terikat yaitu niat beli pada
produk perawatan kulit halal.

3.3.1. Aktivitas Pemasaran Media Sosial

Aktivitas pemasaran media sosial yaitu persepsi konsumen terhadap
berbagai aktivitas pemasaran media sosial yang dilakukan oleh situs

perdagangan elektronik (Yadav dan Rahman, 2017). Dalam penelitian ini,
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aktivitas pemasaran media sosial yang dimaksud adalah aktivitas pemasaran
media sosial untuk lebih dikenal dan meningkatkan nilai produk perawatan
kulit halal. Variabel ini diukur dengan 10 indikator pada Tabel 3.1. (Aji et
al., 2020)

Tabel 3. 1 Item Pengukuran Aktivitas Pemasaran Media Sosial

No. Indikator

1. Berinteraksi dengan Instagram merek ini menyenangkan

2. Konten merek ini di Instagram menarik

3. Instagram merek ini memungkinkan berbagi informasi dengan orang
lain

4. Sangat mudah untuk menyampaikan pendapat saya melalui Instagram
merek ini

5. Konten yang dibagikan di Instagram merek ini adalah informasi terbaru

6. Berinteraksi dengan Instagram merek ini sangat trendi

7. Instagram merek ini memberikan informasi yang saya butuhkan

8. Saya dapat dengan mmudah mendapatkan informasi yang saya butuhkan
berkat petunjukidi Jfistagram merek ini

9. Saya suka iklan yang diterbitkan merek ini di Instagram

10. Iklan Instagram merek ini secara positif mempengaruhi perhatian saya

terhadap merek

3.3.2. Ekuitas Merek

Menurut Kurniawati (2019) ekuitas merek merupakan penambahan
nilai dimulai dari produk dan jasa yang terlihat sejak dipertimbangkan,
dinikmati, dan dikerjakan konsumen ketika kaitannya pada merek serta
harga, pangsa pasar, dan profitabilitas yang diberikan merek kepada
perusahaan. Dalam hal ini, ekuitas merek yang dimaksud adalah ekuitas
merek yang menciptakan nilai dalam pandangan masyarakat dan memilih
produk perawatan kulit halal. Variabel ini diukur dengan 12 indikator pada

Tabel 3.2. (Aji et al., 2020)
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Tabel 3. 2 Item Pengukuran Ekuitas Merek

No. Indikator

1. Dibandingkan dengan merek alternatif, merek ini memiliki: kualitas
tinggi

2. Dibandingkan dengan merek alternatif, merek ini adalah: salah satu
yang terbaik

3. Dibandingkan dengan merek alternatif, merek ini memiliki: kualitas
yang konsisten

4. Beberapa karakteristik merek ini muncul di benak saya dengan cepat

5. Saya dapat dengan cepat mengingat kinerja merek ini

6. Saya mengalami kesulitan dalam membayangkan merek ini dalam
pikiran saya

7. Saya puas dengan produk atau layanan selama pengalaman penggunaan
terakhir saya.

8. Saya akan membeli merekypada kesempatan berikutnya

9. Saya akan merekomendasikan produk atau layanan kepada orang lain.

10. | Saya selalu sadar akan merek ini

11. | Saya menyadari karakteristik merek ini

12. | Saya selalu ingat logo merek ini

3.3.3. e-WOM

e-WOM adalah pertukaran penilaian layanan di antara pengguna
online serta menjadi konsep yang berbeda dari mulut ke mulut secara
konvensional dalam banyak hal (Barreto, 2014; Katz dan Lazarsfeld, 2017;
King et al., 2014; Yoon dan Shim, 2012). Dalam penelitian ini, e-WOM
yang dimaksud adalah konsumen yang dipengaruhi melalui e-WOM,
sehingga menciptakan penilaian positif atau negatif pada produk perawatan
kulit halal. Variabel ini diukur dengan 10 indikator pada Tabel 3.3. (Aji et
al., 2020)
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Tabel 3. 3 Item Pengukuran e-WOM

No. Indikator

1. Saya berbicara tentang perusahaan ini lebih sering daripada tentang
perusahaan layanan elektronik lainnya.

2. Saya berbicara tentang perusahaan ini kepada banyak orang.

3. Saya merekomendasikan perusahaan ini.

4. Saya bangga mengatakan kepada orang lain bahwa saya adalah
pelanggan perusahaan ini.

5. Saya kebanyakan mengatakan hal-hal positif kepada orang lain.

6. Saya kebanyakan mengatakan hal-hal negatif kepada orang lain.

7. Saya telah berbicara dengan tidak menarik tentang perusahaan ini
kepada orang lain.

8. Saya membahas harga produk yang ditawarkan.

9. Saya membahas berbagai produk yang ditawarkan.

10. | Saya membahas kualitas produk yang ditawarkan

3.3.4. Niat Beli

Niat beli atau niat untuk melakukan pembelian yaitu niat yang
muncul dari proses pembelajaran dan pemecahan masalah dalam diri calon
konsumen serta dalam menentukan keputusan untuk memilih atau
menggunakan suatu merek atau produk (Imbayani dan Gama, 2018). Dalam
penelitian ini, niat beli yang dimaksud adalah konsumen yang dipengaruhi
untuk memunculkan nilai beli pada produk perawatan kulit halal. Variabel
ini diukur dengan 4 indikator pada Tabel 3.4. (Aji et al., 2020)

Tabel 3. 4 Item Pengukuran Niat Beli

No.

Indikator

Berinteraksi dengan Instagram merek ini membantu saya membuat
keputusan yang lebih baik sebelum membeli produk dan layanan

mereka.
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2. Berinteraksi dengan Instagram merek ini meningkatkan minat saya

untuk membeli produk dan layanan mereka.

3. Saya pasti akan membeli produk seperti yang dipasarkan di Instagram
merek ini.
4. Saya memiliki niat tinggi untuk menjadi pelanggan merek ini.

3.4. Jenis dan Metode Pengumpulan Data

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer.
Menurut Sekaran dan Bougie (2017) data primer merupakan data yang
diperoleh secara langsung untuk dianalisis selanjutnya guna menentukan solusi
atau masalah yang diteliti. Sumber primer biasanya memperlihatkan orisinalitas
informasi yang tercantum pada data tersebut (Abdillah, 2018). Data primer pada
penelitian ini merupakan data dan pemahaman responden mengenai penelitian
ini. Penelitian ini menggunakan',“data “primer berupa kuesioner yang
dialokasikan kepada responden pengguna media sosial yang mengikuti media
sosial produk perawatan skulit halal menggunakan daftar pertanyaan dalam
bentuk digital (google forms) dan dibagikan kepada 200 responden. Mekanisme
pengumpulan data dengan memberikan kuesioner yang berupa google forms
untuk responden yang sudah melengkapi kualifikasi sampel. Pengedaran
kuesioner yang berbentuk google form tersebut dibagikan dengan media sosial
mencakup Whats App, Line, dan Instagram.

Kuesioner penelitian ini dibuat dengan menggunakan skala likert. Skala
likert yaitu skala yang dibuat untuk mengukur sikap responden secara
kuantitatif (Likert, 1932). Skala lima poin likert adalah alat ukur yang
digunakan untuk menilai berbagai konsep tentang sikap (Chyung et al., 2017).
Dapat dilihat pada Tabel 3.5, maka setiap pernyataan kuesioner variabel
menggunakan skala likert lima poin dengan arti 1 mewakili sangat tidak setuju
dan 5 mewakili sangat setuju.

Tabel 3. 5 Skala Likert

Jenis Jawaban Skor
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Sangat Tidak Setuju (STS) 1
Tidak Setuju (TS) 2
Netral (N) 3

Setuju (S) 4

Sangat Setuju (SS) 5

3.5. Teknik Analisis Data

Model penelitian kuantitatif penelitian ini dianalisis memakai metode
Partial Least Square (PLS). Menurut Abdillah (2018) PLS (Partial Least
Square) merupakan salah satu teknik statistika persamaan struktural (SEM)
berlandaskan varian yang dirancang guna mengatasi permasalahan struktural
yang menyangkut banyak variabel atau konstruk saat ukuran sampel penelitian
kecil. Penelitian ini memakai metode RLS-SEM dan alat analisis SmartPLS
versi 3 serta menggunakan bantuanwalat'IBM SPSS Statistics 23 untuk
mengubah tabulasi data responden, ke dalam bentuk csv. Pada metode ini,
pengujian model dibagi menjadi‘dua yaitu uji outer model dan uji inner model.
Pada uji outer model menggunakan Average Variance Extracted (AVE), Square
Roots AVE, Cross Loadings, Cronbach Alpha (CA), dan Composite Reliability
(CR) sebagai indikator. Pada uji inner model akan di uji coba memakai metode
PLS Bootstrapping. Metode ini menggunakan t-values, p-values, dan R-square
(R?) sebagai indikator.

3.5.1. Uji Outer Model

Outer Model (outer relation atau measurement model) merupakan
pendefinisian bagaimana blok indikator berhubungan dengan variabel
latennya (Ghozali, 2006). Model tersebut dapat dirancang secara reflektif
atau formatif. Perancangan model didasarkan pada teori atau penelitian
sebelumnya. Pada outer model, terdapat dua hal yang diuji yaitu uji validitas
dan uji reliabilitas. Uji validitas terdiri dari uji validitas konvergen dan uji

validitas diskriminan.
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3.5.1.1.  Uji Validitas

Uji validitas dikerjakan bagi yang memahami kesanggupan
instrumen penelitian untuk memperkirakan apa yang seharusnya diukur.
Validitas berhubungan dengan ketepatan instrumen yang membuktikan
alat ukur tersebut faktual mengukur secara valid (Noor, 2011). Ada 2
jenis uji validitas yaitu :

a. Uji Validitas Konvergen

Uji validitas konvergen bertujuan guna mengukur
apakah item yang terkumpul ke dalam satu variabel
mengelompok pada variabel tersebut (Cooper dan
Schindler, 2014).Validitas konvergen dihitung memakai
Loading Factors, sehingga setiap item harus > 0.50 (Hair
et al, 2017). Kemudian, validitas konvergen dihitung

menggunakan'AVEymaka setiap item harus > 0.50.

b. Uji'Validitas Diskriminan

Uji validitas diskriminan bertujuan guna
mengukur apakah item kuesioner berbeda dengan item
pada kelompok (faktor) lain (Cooper dan Schindler,
2014). Validitas diskriminan diuji memakai pengukuran
Square Root AVE dengan standar Fornell dan Larcker
(1981) melalui aturan membuat tabel korelasi dan angka
setiap korelasi harus lebih kecil dari angka yang
berkorelasi dengan variabel lainnya. Uji Heterotrait
Monotrait Ratio (HTMT) dikatakan lebih baik dari uji
Fornell-Larcker criterion dan cross-loading yang
dibuktikan dengan studi simulasi Monte Carlo (Hair et
al, 2017). Pada kriteria penilaian HTMT agar dapat
dinyatakan valid yaitu < 0.85 — 0.90 (Hair et al., 2017).
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3.5.1.2.  Uji Reliabilitas

Carmines dan Zeller (1979) menginterpretasikan reliabilitas
sebagai percobaan guna menilai sejauh mana item pengukuran suatu
kejadian membagikan hasil yang stabil dan konsisten. Tujuan dari uji
reliabilitas yaitu untuk menilai apakah masing-masing variabel relatif
konsisten atau tidak (Cooper dan Schindler, 2014). Uji reliabilitas
diukur menggunakan Cronbach’s Alpha (CA) dan Composite Reliability
(CR) dimana standar dari keduanya yaitu > 0.70, sehingga variabel
tersebut dinyatakan reliabel (Hair et al., 2017).

3.5.2. Uji Inner Model

Uji inner model terdapat beberapa hal yang diuji, yaitu
multicollinearity, signifikansi jalur, dan predictive capabilities.
Multicollinearity digunakan untuk menguji apakah terdapat korelasi yang
tinggi antara item-item dalam model. Parameter yang digunakan untuk
mengukur uji kolinearitasqpaitu VIF > 0.50 (Hair et al., 2017). Signifikansi
jalur digunakan untuk"menguji apakah hubungan variabel signifikan atau
tidak. Dalam menguji signifikansi jalur, digunakan t-value dan p-value,
dimana t-value harus > 1.96, dan p-value < 0.05. Predictive capabilities
digunakan untuk mengukur kekuatan atau kemampuan prediktif dari
variabel independen terhadap variabel dependen. Parameter yang digunakan
yaitu R-square (R?) dan Q-square (Q?), dimana jika nilainya > 0.75 termasuk
kategori tinggi, 0.50 — 0.75 termasuk kategori moderat, dan 0.25 - 0.50
termasuk kategori lemah.

3.6. Uji Pilot

Uji pilot merupakan bentuk pengujian validitas dan reliabilitas pada
keseluruhan indikator dalam kuesioner sebelum didistribusikan kepada
responden sesungguhnya.

3.6.1. Uji Validitas dan Reliabilitas Pilot Test

Sebelum pengumpulan data dilakukan, maka alat penelitian atau

kuesioner penelitian perlu diuji validitas dan reliabilitasnya terlebih dahulu
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atau bisa disebut dengan Uji Pilot. Uji pilot dalam penelitian ini memakai
perangkat lunak IBM SPSS Statistics versi 23. Uji Pilot akan dilakukan
dengan cara menyebarkan kuesioner secara online kepada 30 orang
responden pengguna media sosial yang mengikuti media sosial produk
perawatan kulit halal. Uji validitas berfungsi guna meyakinkan relevannya
suatu pernyataan dalam kuesioner. Akan tetapi, jika ditemukan pernyataan
yang tidak relevan, maka selayaknya pernyataan tersebut diganti (Priyatno,
2012). Sebuah indikator dikatakan valid jika mempunyai nilai corrected
item total correlation > 0.30. Sementara uji reliabilitas dilakukan untuk
melindungi bahwa perangkat tersebut mempunyai kesesuaian dalam
mengukur apa yang seharusnya diukur (Wagiran, 2013). Pengukuran
sebuah variabel dikatakan reliabel jika mempunyai nilai Cronbach o > 0.60.

3.6.2. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Pilot Test

Tabel 3. 6 Hasil Uji Validitas.dan\Reliabilitas Pilot Test

Corrected
Cronbach’s
Variabel | Indikator [\Item- Total Deskripsi
Alpha
Correlation
Aktivitas Valid dan
Pemasaran AP1 0.545 Dapat
Media Diandalkan
Sosial Valid dan
AP2 0.781 Dapat
Diandalkan
0.901
Valid dan
AP3 0.757 Dapat
Diandalkan
Valid dan
AP4 0.645 Dapat
Diandalkan
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APS

0.784

AP6

0.616

AP7

0.550

APg8

0.797

AP9

0.623

AP10

0.651

Valid dan
Dapat
Diandalkan

Valid dan
Dapat
Diandalkan

Valid dan
Dapat
Diandalkan

Valid dan
Dapat
Diandalkan

Valid dan
Dapat
Diandalkan

Valid dan
Dapat
Diandalkan

Ekuitas
Merek

EM1

0.818

EM2

0.921

EM3

0.826

EM4

0.833

0.958

Valid dan
Dapat
Diandalkan

Valid dan
Dapat
Diandalkan

Valid dan
Dapat
Diandalkan

Valid dan
Dapat
Diandalkan
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EMS

0.841

EM6

0.549

EM7

0.710

EM&

0.851

EM9

0.761

EM10

0.902

EM11

0.821

EM12

0.806

Valid dan
Dapat
Diandalkan

Valid dan
Dapat
Diandalkan

Valid dan
Dapat
Diandalkan

Valid dan
Dapat
Diandalkan

Valid dan
Dapat
Diandalkan

Valid dan
Dapat
Diandalkan

Valid dan
Dapat
Diandalkan

Valid dan
Dapat
Diandalkan

e-WOM

GT1

0.658

GT2

0.697

0.914

Valid dan
Dapat
Diandalkan

Valid dan
Dapat
Diandalkan
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GT3

0.687

GT4

0.743

GT5

0.790

GT6

0.708

GT7

0.671

GT8

0.764

GT9

0.724

GT10

0.570

Valid dan
Dapat
Diandalkan

Valid dan
Dapat
Diandalkan

Valid dan
Dapat
Diandalkan

Valid dan
Dapat
Diandalkan

Valid dan
Dapat
Diandalkan

Valid dan
Dapat
Diandalkan

Valid dan
Dapat
Diandalkan

Valid dan
Dapat
Diandalkan

Niat Beli

NB1

0.744

NB2

0.848

0.871

Valid dan
Dapat
Diandalkan

Valid dan
Dapat
Diandalkan
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Valid dan
NB3 0.679 Dapat
Diandalkan
Valid dan
NB4 0.692 Dapat
Diandalkan

Sumber: Data diolah (2023)

Berdasarkan hasil uji validitas dan reliabilitas pada Tabel 3.6
menggunakan perangkat lunak IBM SPSS Statistics versi 23 dengan jumlah
responden sebanyak 30 orang, maka hasil uji pilot test menunjukkan pada
nilai Corrected Item-Total Correlation semuanya melebihi 0.30, sehingga
seluruh item indikator dikatakan valid dan pada nilai Cronbach’s Alpha
(CA) semuanya melebihi 0.60, sehingga s€luruh variabel dikatakan reliabel

atau dapat diandalkan.
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BAB IV
HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1. Hasil

4.

dapat divisualkan serta menghubungkan antar variabel yang dipergunakan
dalam penelitian. Seluruh responden telah dilakukan pemilahan berdasarkan
kriteria purposive sampling yang sudah ditentukan sebelumnya yaitu
masyarakat Indonesia pengguna media sosial yang mengikuti media sosial
produk perawatan kulit halal. Oleh karena itu, responden yang tidak
mengikuti media sosial produk perawatan kulit halal tidak memenuhi syarat
dari penelitian ini. Analisis deskriptif ini mendeskripsikan mengenai
karakteristik dari responden yang térdiri dari agama, jenis kelamin, usia,

pendidikan terakhir, pekerjaan,ypendapatan dalam sebulan, dan tempat

1.1. Deskripsi Sampel Penelitian

Penelitian ini menunjukkan data deskriptif supaya profil data responden

tinggal saat ini.

4.1.1.1. Profil Responden

Penelitian ini memperoleh total sebesar 200 responden. Pada
Tabel 4.1 responden dikategorikan berdasarkan agama dan jenis
kelamin, Tabel 4.2 responden dikategorikan berdasarkan usia, Tabel 4.3
responden dikategorikan berdasarkan pendidikan
pekerjaan, dan Tabel 4.4 responden dikategorikan berdasarkan

pendapatan sebulan dan tempat tinggal yang dapat dilihat sebagai

berikut.

Tabel 4. 1 Responden Menurut Agama dan Jenis Kelamin

Kategori Frekuensi Presentase
Agama
Islam 192 96%
Non-Islam 8 4%

39

terakhir




Total 200 100%
Jenis Kelamin
Laki-laki 59 30%
Perempuan 141 70%
Total 200 100%

Sumber: Data diolah (2023)

Berdasarkan pada Tabel 4.1 bahwa responden yang beragama Islam
mendominasi sejumlah 192 responden dengan presentase (96%). Mayoritas
responden berjenis kelamin Perempuan sejumlah 141 responden dengan presentase

70%), sehingga sisanya berjenis kelamin Laki-laki sejumlah 59 responden dengan

presentase (30%).

Tabel 4. 2 Responden Menurut Usia

Kategori Frekuensi Presentase

Usia

<18 tahun 18 9%
18 — 22 tahun 126 63%
23 — 28 tahun 20 10%
29 — 33 tahun 6 3%
34 — 39 tahun 14 7%
40 — 44 tahun 2 1%
45 — 49 tahun 9 4,5%
>49 tahun 4 2%
Lain-lain 1 0,5%
Total 200 100%

Sumber: Data diolah (2023)

Dapat dilihat pada Tabel 4.2 bahwa usia responden sangat beragam dengan
didominasi di umur 18 — 22 tahun sejumlah 126 responden dengan presentase
(63%) dan selebihnya di umur <18 tahun sejumlah 18 dengan presentase (9%), 23
— 28 tahun responden berjumlah 20 dengan presentase (10%), 29 — 33 tahun

sejumlah 6 responden dengan presentase (3%), 34 — 39 tahun responden sebanyak
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14 dengan presentase (7%), 40 — 44 tahun sejumlah 2 responden dengan presentase
(1%), 45 — 49 tahun responden sejumlah 9 dengan presentase (4,5%), > 49 tahun
sejumlah 4 responden dengan presentase (2%), dan di umur yang lainnya sebanyak
1 responden dengan presentase (0,5%).

Tabel 4. 3 Responden Menurut Pendidikan Terakhir dan Pekerjaan

Kategori Frekuensi Presentase

Pendidikan Terakhir
Tidak Sekolah - 0
SD/Sederajat - 0
SMP/Sederajat 2 1%
SMA/Sederajat 122 61%
Diploma 7 3,5%
S1/Sederajat 61 30,5%
S2/Sederajat 7 3,5%
S3/Sederajat 0 0%
Lain-lain 1 0,5%

Total 200 100%
Pekerjaan
Pelajar/Mahasiswa 142 71%
Karyawan BUMN/BUMD 3 1,5%
Karyawan Swasta 25 12,5%
Aparat Sipil Negara 14 7%
Wiraswasta 8 4%
Lain-lain 8 4%

Total 200 100%

Sumber: Data diolah (2023)

Pada Tabel 4.3 dapat dijelaskan bahwa mayoritas responden berpendidikan
SMA / Sederajat sejumlah 122 responden dengan presentase (61%), dan selebihnya
berpendidikan SMP / Sederajat sebanyak 2 responden dengan presentase (1%),

Diploma sebanyak 7 responden dengan presentase (3,5%), S1 / Sederajat sejumlah
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61 dengan presentase (30,5%), S2 / Sederajat sejumlah 7 dengan presentase (3,5%),
Pendidikan lainnya sebanyak 1 responden dengan presentase (0,5%), dan tidak ada
responden yang tidak sekolah serta pendidikan terakhirnya SD/ Sederajat. Kategori
pekerjaan sangat beragam, sehingga didominasi oleh Pelajar / Mahasiswa sejumlah
142 responden dengan presentase (71%), untuk Karyawan BUMN/BUMD
sebanyak 3 responden dengan presentase (1,5%), Karyawan Swasta sebanyak 25
responden dengan presentase (12,5%), Aparat Sipil Negara sejumlah 14 responden
dengan presentase (7%), Wiraswasta sebanyak 8 responden dengan presentase
(4%), dan pekerjaan lainnya sejumlah 8 responden dengan presentase (4%).

Tabel 4. 4 Responden Menurut Pendapatan Sebulan dan Tempat Tinggal

Kategori Frekuensi Presentase

Pendapatan dalam Sebulan

<2 Juta Rupiah 142 71%
2 — 4 Juta Rupiah 32 16%
4 — 6 Juta Rupiah 17 9%
6 — 8 Juta Rupiah 2 1%
>8 Juta Rupiah 7 3%
Total 200 100%

Tempat Tinggal Saat ini

Jawa Tengah 15 7,5%
DIY 133 66,5%
Jakarta 4 2%
Jawa Timur 5 2,5%
Jawa Barat 2 1%
Banten 0 0%
Sumatera 20 10%
Sulawesi 3 1,5%
Kalimantan 2 1%
Bali 2 1%
Nusa Tenggara 1 0,5%
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Kepulauan Maluku 0 0%
Papua 0 0%
Lampung 11 5,5%
Jambi 2 1%
Total 200 100%

Sumber: Data diolah (2023)

Dapat dilihat pada Tabel 4.4 bahwa pendapatan responden mayoritas < 2
juta rupiah sejumlah 142 dengan presentase (71%), dan sisanya berpendapatan 2 —
4 juta rupiah sebanyak 32 responden dengan presentase (16%), pendapatan 4 — 6
juta rupiah sejumlah 17 responden dengan presentase (9%), pendapatan 6 — 8 juta
rupiah sebanyak 2 responden dengan presentase (1%), serta pendapatan > 8 juta
rupiah sejumlah 7 responden dengan presentase (3%). Secara keseluruhan
responden penelitian ini didominasi oleh penduduk yang bertempat tinggal di DIY
sejumlah 133 responden dengan presentase (66,5%), dan responden lainnya yang
bertempat tinggal di Jawa Tengah“sejumlah 15 responden dengan presentase
(7,5%), di Jakarta sebanyak 4 respenden dengan presentase (2%), di Jawa Timur
sebanyak 5 responden defigan’ presentase (2,5%), di Jawa Barat sebanyak 2
responden dengan presentase (1%), di Sumatera sebanyak 20 responden dengan
presentase (10%), di Sulawesi sebanyak 3 responden dengan presentase (1,5%), di
Kalimantan sebanyak 2 responden dengan presentase (1%), di Bali sebanyak 2
responden dengan presentase (1%), di Nusa Tenggara sebanyak 1 dengan
presentase (0,5%), di Lampung sebanyak 11 responden dengan presentase (5,5%),
di Jambi sebanyak 2 responden dengan presentase (1%), dan tidak ada responden

yang bertempat tinggal di Banten, Kepulauan Maluku, dan Papua.

4.1.2. Statistik Deskriptif Variabel

Dalam hal ini akan dibahas mengenai hasil analisis statistik deskriptif
dari setiap variabel. Terdapat empat hasil deskriptif yaitu Aktivitas
Pemasaran Media Sosial, Ekuitas Merek, e-WOM, dan Niat Beli. Jika

mengkaji hasil deskriptif dari masing-masing variabel perlu adanya skala
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deskriptif. Tabel 4.5 menunjukkan skala interval yang didasarkan pada skala
Likert 5.
Tabel 4. 5 Skala 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

4.1.2.1. Aktivitas Pemasaran Media Sosial

Dapat dilihat pada Tabel 46, bahwa keseluruhan hasil persepsi
responden menunjukkan gsangat ‘setuju pada semua pertanyaan terkait
variabel aktivitas pemasaran media sosial terhadap produk perawatan kulit
halal (mean = 4.50)."Sebagian besar responden sangat setuju berinteraksi
dengan Instagram melalui suatu merek menyenangkan (mean = 4.70).
Responden sangat setuju tertarik pada konten suatu merek di Instagram
(mean = 4.51). Mayoritas responden sangat setuju dengan Instagram pada
suatu merek yang memungkinkan berbagi informasi dengan orang lain
(mean = 4.62). Sangat mudah untuk menyampaikan pendapat responden
melalui Instagram pada suatu merek (mean = 4.50). Responden sangat
setuju konten yang dibagikan di Instagram merek ini adalah informasi
terbaru (mean = 4.46). Seluruh responden sangat setuju berinteraksi dengan
Instagram merek ini sangat trendi (mean = 4.51). Instagram merek ini
memberikan informasi yang responden butuhkan (mean = 4.46). Responden
sangat setuju dapat dengan mudah mendapatkan informasi yang dibutuhkan
berkat petunjuk di Instagram merek ini (mean = 4.33). Mayoritas responden

suka iklan yang diterbitkan merek ini di Instagram (mean = 4.47). Iklan
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Instagram merek ini secara positif mempengaruhi perhatian responden
terhadap merek (mean = 4.45).
Tabel 4. 6 Deskriptif Variabel Aktivitas Pemasaran Media Sosial

Kode Item Rata-rata Kategori

Berinteraksi dengan Instagram merek
AP1 4.70 Sangat Setuju
ini menyenangkan

AP2 | Konten merek ini di Instagram menarik 451 Sangat Setuju

Instagram merek ini memungkinkan )
AP3 . ) _ 4.62 Sangat Setuju
berbagi informasi dengan orang lain

Sangat mudah untuk menyampaikan
AP4 | pendapat saya melalui Instagram merek 4.50 Sangat Setuju

ini

Konten yang dibagikan di Instagram )
APS5 4.46 Sangat Setuju
merek ini adalah informasi terbaru

Berinteraksi dengan Instagram merek )
AP6 | . 4.51 Sangat Setuju
ini sangat trendi

Instagram merek ini piemberikan )
AP7 4.46 Sangat Setuju
informasi yang saya butuhkan

Saya dapat dengan mudah

mendapatkan informasi yang saya
AP8 _ ) 433 Sangat Setuju
butuhkan berkat petunjuk di Instagram

merek ini

Saya suka iklan yang diterbitkan merek
AP9 4.47 Sangat Setuju
ini di Instagram

Iklan Instagram merek ini secara positif
AP10 | mempengaruhi perhatian saya terhadap 4.45 Sangat Setuju

merek

Rata-rata 4.50 Sangat Setuju

Sumber: Data diolah (2023)
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4.1.2.2. Ekuitas Merek

Secara keseluruhan dapat dilihat pada Tabel 4.7 bahwa persepsi
responden menyatakan setuju pada semua pertanyaan terkait variabel
ekuitas merek terhadap produk perawatan kulit halal (mean = 4.13).
Responden membandingkan dengan merek alternatif, merek ini memiliki:
kualitas tinggi vs. kualitas rata-rata vs. kualitas rendah (mean = 4.17).
Sebagian besar responden membandingkan dengan merek alternatif, merek
ini adalah: yang terbaik vs. salah satu yang terbaik vs. salah satu yang
terburuk vs. yang terburuk (mean = 4.12). Mayoritas responden
membandingkan dengan merek alternatif, merek ini memiliki: kualitas yang
konsisten vs. kualitas yang tidak konsisten (mean = 3.84). Beberapa
karakteristik merek ini muncul di benak responden dengan cepat (mean =
3.94). Responden setuju dapat dengan cepat mengingat kinerja merek ini
(mean = 3.97). Namun, respofiden Sefuju mengalami kesulitan dalam
membayangkan merek ini dalam pikiran (mean = 4.03). Responden tidak
puas vs. puas vs. senangydengan produk atau layanan selama pengalaman
penggunaan terakhirresponden (mean = 4.15). Responden sangat setuju
akan membeli merek “pada kesempatan berikutnya (mean = 4.25).
Responden sangat setuju akan merekomendasikan produk atau layanan
kepada orang lain (mean = 4.33). Responden sangat setuju selalu sadar akan
merek ini (mean = 4.22). Responden sangat setuju menyadari karakteristik
merek ini (mean = 4.32). Responden sangat setuju selalu ingat logo merek
ini (mean = 4.29).

Tabel 4. 7 Deskriptif Variabel Ekuitas Merek

Rata-
Kode Item Kategori
rata
Dibandingkan dengan merek alternatif, merek ini
EM1 | memiliki: kualitas tinggi vs. kualitas rata-rata vs. 4.17 Setuju
kualitas rendah
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Dibandingkan dengan merek alternatif, merek ini

EM2 | adalah: yang terbaik vs. salah satu yang terbaik 4.12 Setuju
vs. salah satu yang terburuk vs. yang terburuk
Dibandingkan dengan merek alternatif, merek ini
EM3 | memiliki: kualitas yang konsisten vs. kualitas 3.84 Setuju
yang tidak konsisten
Beberapa karakteristik merek ini muncul di
EM4 3.94 Setuju
benak saya dengan cepat
Saya dapat dengan cepat mengingat kinerja
EMS5 g .p. s P sine ! 3.97 Setuju
merek ini
Saya mengalami kesulitan dalam membayangkan )
EM6 4.03 Setuju
merek ini dalam pikiran saya
Saya tidak puas vs. puas vs. Senang dengan
EM?7 | produk atau layanan selama pengalaman 4.15 Setuju
penggunaan terakhir saya.
Saya akan membeli merek,pada kesempatan Sangat
EMS 4.25
berikutnya Setuju
Saya akan merekomendasikan produk atau Sangat
EM9 4.33
layanan kepada orang lain. Setuju
Sangat
EM10 | Saya selalu sadar akan merek ini 4.22 i
Setuju
Sangat
EM11 | Saya menyadari karakteristik merek ini 4.32 i
Setuju
Sangat
EM12 | Saya selalu ingat logo merek ini 4.29 i
Setuju
Rata-rata 4.13 Setuju

Sumber: Data diolah (2023)
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4.1.2.3. e-WOM

Pada Tabel 4.8 menunjukkan hasil persepsi mayoritas responden
sangat setuju terkait variabel e-WOM terhadap produk perawatan kulit halal
(mean = 4.22). Sebagian besar responden sangat setuju berbicara tentang
perusahaan ini lebih sering daripada tentang perusahaan layanan elektronik
lainnya (mean = 4.30). Responden sangat setuju berbicara tentang
perusahaan ini kepada banyak orang (mean = 4.26). Begitu juga dengan
responden setuju merekomendasikan perusahaan ini (mean = 4.00). Selain
itu, responden bangga mengatakan kepada orang lain bahwa responden
adalah pelanggan perusahaan ini (mean = 4.06). Responden kebanyakan
mengatakan hal-hal positif kepada orang lain (mean = 4.10). Akan tetapi,
responden kebanyakan mengatakan hal-hal negatif kepada orang lain (mean
= 4.14). Maka, responden telah berbicara dengan tidak menarik tentang
perusahaan ini kepada orang laifi"mean/= 4.29). Responden sangat setuju
membahas harga produk yang ditawarkan (mean = 4.38). Mayoritas
responden sangat setuju membahas berbagai produk yang ditawarkan (mean
=4.33). Oleh karena'itusresponden sangat setuju membahas kualitas produk
yang ditawarkan (mean = 4.41).

Tabel 4. 8 Deskriptif Variabel e-WOM

Rata-
Kode Item Kategori
rata
Saya berbicara tentang perusahaan ini lebih Sangat
GT1 | sering daripada tentang perusahaan layanan 4.30 Setuju
elektronik lainnya.
Saya berbicara tentang perusahaan ini kepada Sangat
GT2 4 &P P 4.26 s
banyak orang. Setuju
GT3 | Saya merekomendasikan perusahaan ini. 4.00 Setuju
Saya bangga mengatakan kepada orang lain
GT4 Y =8 s P s o 4.06 Setuju
bahwa saya adalah pelanggan perusahaan ini.
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Saya kebanyakan mengatakan hal-hal positif

GTS 4.10 Setuju
kepada orang lain.
Saya kebanyakan mengatakan hal-hal negatif
GTo6 4.14 Setuju
kepada orang lain.
Saya telah berbicara dengan tidak menarik Sangat
GT7 4.29
tentang perusahaan ini kepada orang lain. Setuju
) Sangat
GT8 | Saya membahas harga produk yang ditawarkan. 4.38 i
Setuju
Saya membahas berbagai produk yan Sangat
GT9 g P yane 433 s
ditawarkan. Setuju
Saya membahas kualitas produk yan Sangat
GT10 4 P yane 4.41 s
ditawarkan Setuju
Sangat
Rata-rata 4.22 i
Setuju

Sumber: Data diolah (2023)

4.1.2.4. Niat‘Beli

Secara umum, dapat diamati pada Tabel 4.9 hasil dari deskriptif pada
variabel niat beli kebanyakan responden sangat setuju terhadap niat beli
produk perawatan kulit halal (mean = 4.21). Melalui interaksi dengan
Instagram merek ini dapat membantu responden membuat keputusan yang
lebih baik sebelum membeli produk dan layanan mereka (mean = 4.18).
Responden setuju berinteraksi dengan Instagram merek ini meningkatkan
minat responden untuk membeli produk dan layanan mereka (mean = 4.13).
Mayoritas responden sangat setuju pasti akan membeli produk seperti yang
dipasarkan di Instagram merek ini (mean =4.26). Sebagian besar responden
juga sangat setuju memiliki niat tinggi untuk menjadi pelanggan merek ini
(mean = 4.29).

Tabel 4. 9 Deskriptif Variabel Niat Beli
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Rata-
Kode Item Kategori
rata

Berinteraksi dengan Instagram merek ini

membantu saya membuat keputusan yang lebih
NB1 . ) 4.18 Setuju
baik sebelum membeli produk dan layanan

mereka.

Berinteraksi dengan Instagram merek ini
NB2 | meningkatkan minat saya untuk membeli produk 4.13 Setuju

dan layanan mereka.

Saya pasti akan membeli produk seperti yan Sangat

NB3 yap p perti yang 496 g
dipasarkan di Instagram merek ini. Setuju
Saya memiliki niat tinggi untuk menjadi Sangat

NB4 Y =8 ! 4.29 &
pelanggan merek ini. Setuju
Sangat

Rata-rata 4.21 )
Setuju

Sumber: Data diolah (2023)

4.2. Hasil Analisis Data

4.2.1. Pengujian Model Pengukuran (Outer Model)

4.2.1.1.  Uji Validitas

Sebagaimana pernyataan pada bab sebelumnya, bahwa uji
validitas dikerjakan guna melihat kesanggupan instrumen penelitian
untuk memperkirakan ketepatan item-item yang diuji. Validitas
berhubungan dengan ketepatan instrumen yang membuktikan alat ukur
tersebut faktual mengukur secara valid (Noor, 2011). Uji validitas
terdapat 2 jenis yaitu uji validitas konvergen dan uji validitas
diskriminan. Jenis uji validitas yang pertama yakni uji validitas
konvergen. Uji validitas konvergen bertujuan guna mengukur apakah
item yang terkumpul ke dalam satu variabel mengelompok pada variabel

tersebut (Cooper dan Schindler, 2014).Validitas konvergen dihitung
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memakai Loading Factors, sehingga setiap item harus > 0.50 (Hair et
al., 2017). Perhitungan validitas konvergen bertujuan untuk mengetahui
hasil tersebut dapat dinyatakan valid atau tidak valid secara konvergen.
Selain itu, validitas konvergen dihitung memakai AVE, maka setiap
item harus > 0.50. Jenis uji validitas yang kedua yakni uji validitas
diskriminan. Uji validitas diskriminan bertujuan guna mengukur apakah
item kuesioner berbeda dengan item pada kelompok (faktor) lain
(Cooper dan Schindler, 2014). Validitas diskriminan diuji memakai
pengukuran Square Root AVE dengan standar Fornell dan Larcker
(1981) melalui aturan membuat tabel korelasi dan angka setiap korelasi
harus lebih kecil dari angka yang berkorelasi dengan variabel lainnya.
Hasil dari uji validitas dapat dilihat secara spesifik pada Tabel 4.10.
Tabel 4. 10 Outer Loading

Aktivitas
Pemasaran X di e-WOM Niat Beli
Media Sosial Ayt

AP1 0.743

AP2 0.755

AP3 0.732

AP4 0.680

APS 0.723

AP6 0.749

AP7 0.707

APS8 0.709

AP9 0.768
AP10 0.648

EM1 0.789
EM2 0.792
EM3 0.628
EM4 0.621
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EMS5 0.669

EM6 0.733

EM7 0.719

EMS 0.730

EM9 0.698

EM10 0.709

EM11 0.683

EM12 0.699

GT1 0.780

GT2 0.795

GT3 0.658

GT4 0.569

GTS5 0.645

GT6 0.752

GT7 0.717

GT8 0.729

GT9 0.754

GT10 0.774

NB1 0.835
NB2 0.788
NB3 0.880
NB4 0.780

Sumber: Data diolah (2023)

itemnya telah bergabung menjadi satu dan tidak ada yang tersebar masuk ke dalam
variabel lainnya. Dapat disimpulkan, hasil data dalam penelitian ini menunjukkan
kesesuaian dengan syarat validnya variabel dengan suatu item dalam perhitungan
validitas konvergen dengan menggunakan Loading Factors, dimana setiap itemnya

harus > 0.50, sehingga sesuai yang disampaikan oleh Hair ef al. (2017) dan seluruh

variabel dengan itemnya dinyatakan valid.
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Pada Tabel 4.10 dapat dilihat bahwa semua variabel dengan setiap




Tabel 4. 11 Average Variance Extracted (AVE)

Variabel Average Variance Extracted (AVE)
Aktivitas Pemasaran Media Sosial 0.521
Ekuitas Merek 0.501
e-WOM 0.519
Niat Beli 0.675

Sumber: Data diolah (2023)

Menurut (Hair et al., 2017), skor AVE bisa dinyatakan baik ketika
nilainya > 0.5. Dapat dilihat pada Tabel 4.11 di atas seluruh variabel
memiliki nilai > 0.5, atau secara detail yaitu aktivitas pemasaran media
sosial mendapat nilai 0.521, ekuitas merek mendapat nilai 0.501, e-WOM
mendapat nilai 0.519, dan niat beli mendapat nilai 0.675. Hal ini, dapat
dimaknai bahwa nilai AVE dari, vasiabel-variabel yang dipakai bisa

dinyatakan baik dan tidak ada masalah atau item yang terindikasi eror.

Tabel4. 12 Square Root AVE

Aktivitas
Ekuitas
Variabel Pemasaran e-WOM Niat Beli
Merek
Media Sosial
Aktivitas
Pemasaran 0.722
Media Sosial
FEkuitas
0.344 0.708
Merek
e-WOM 0.441 0.408 0.721
Niat Beli 0.374 0.259 0.687 0.822

Sumber: Data diolah (2023)
Secara keseluruhan pada Tabel 4.12 menunjukkan nilai Square Root

AVE dari setiap variabel. Standar yang dipakai guna mengukur Square Root
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AVE yaitu pendekatan Fornell Larcker (1981). Skor Square root AVE bisa
dinyatakan baik saat angka setiap korelasinya lebih kecil dari angka yang
berkorelasi dengan variabel lainnya. Tabel diatas telah memenuhi kriteria
skor yang baik, maka dapat dilihat pada nilai variabel aktivitas pemasaran
media sosial (0.722) yang lebih tinggi dari nilai variabel ekuitas merek
(0.344), e-WOM (0.441), dan niat beli (0.374). Pada nilai variabel ekuitas
merek (0.708), nilainya lebih tinggi dari nilai variabel e-WOM (0.408), dan
niat beli (0.259). Hal yang sama pada nilai variabel e-WOM (0.721),
nilainya lebih tinggi dari nilai variabel niat beli (0.687). Demikian juga
dengan nilai variabel niat beli (0.822), tidak ada variabel di bawahnya yang
melebihi nilai tersebut. Maka dari itu, dilihat dari hasil tersebut, maka bisa
diambil kesimpulan bahwa setiap variabel telah berhasil menciptakan suatu

fenomena yang unik.

Tabel 4. 13 Heterotrait — Monotrait Ratio

Aktivitas
Ekuitas
Variabel Pemasaran e-WOM Niat Beli
Merek
Media Sosial
Aktivitas
Pemasaran
Media Sosial
Ekuitas
0.374
Merek
e-WOM 0.487 0.453
Niat Beli 0.425 0.295 0.780

Pada kriteria penilaian Hair et a/. (2017) HTMT harus < 0.85 — 0.90.
Berdasarkan Tabel 4.13, seluruh item variabel nilainya sudah < 0.85 — 0.90,
sehingga keunikan skala rasio antar nilai dalam penelitian ini dapat

dinyatakan valid untuk seluruh item variabel.
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4.2.1.2.  Uji Reliabilitas

Carmines dan Zeller (1979) menginterpretasikan reliabilitas
sebagai percobaan guna menilai sejauh mana item perhitungan suatu
kejadian membagikan hasil yang stabil dan konsisten. Tujuan dari uji
reliabilitas yaitu guna menilai apakah masing-masing variabel relatif
konsisten atau tidak (Cooper dan Schindler, 2014). Uji reliabilitas
diukur menggunakan Cronbach’s Alpha (CA) dan Composite Reliability
(CR) dimana standar dari keduanya yaitu > 0.70, sehingga variabel

tersebut dinyatakan reliabel (Hair et al., 2017).

Tabel 4. 14 Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Alpha Composite Reliability
Aktivitas Pemasaran
0,898 0916
Media Sosial
Ekuitas Merek 0:909 0.923
e-WOM 0.895 0.915
Niat Beli 0.840 0.893

Sumber: Data diolah (2023)

Dilihat pada tabel 4.13 bahwa seluruh variabel sudah memiliki
nilai Cronbach’s Alpha (CA) dan Composite Reliability (CR) > 0.70,
jika dijelaskan secara detail yaitu variabel aktivitas pemasaran media
sosial memiliki nilai CA (0.898) dan CR (0.916), ekuitas merek
memiliki nilai CA (0.909) dan CR (0.923), e-WOM memiliki nilai CA
(0.895) dan CR (0.915), dan niat beli memiliki nilai CA (0.840) dan
CR (0.893). Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa seluruh
variabel dapat dikatakan reliabel karena memiliki nilai Cronbach’s

Alpha (CA) dan Composite Reliability (CR) > 0.70.

4.2.2. Pengujian Model Struktural (Inner Model)
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Pada uji inner model terdapat beberapa hal yang diuji, yakni
multicollinearity, signifikansi jalur, dan predictive capabilities. Berikut

hasil pengujian inner model ini dapat dilihat pada gambar 4.1.
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Gambar 4.1 Hasil Pengujian Inner Model

Uji kolinearitasidigunakan untuk menguji apakah terdapat korelasi
yang tinggi antara item-item dalam model. Parameter yang digunakan untuk

mengukur uji kolinearitas yaitu VIF > 0.50 (Hair et al., 2017).

Tabel 4. 15 Hasil Uji Kolinearitas

Aktivitas Pemasaran Ekuitas Niat
Variabel e-WOM
Media Sosial Merek Beli
Aktivitas
Pemasaran Media 1.000 1.241
Sosial
Ekuitas Merek 1.000
e-WOM 1.241
Niat Beli

Sumber: Data diolah (2023)
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Dapat dilihat tabel 4.14 menyatakan hasil uji kolinearitas dari
seluruh variabel. Hal ini, menunjukkan bahwa secara keseluruhan tidak ada
skor VIF yang tidak memenuhi kriteria atau dinyatakan < 0.50. Maka dari
itu, tidak ada variabel yang memiliki masalah kolinearitas, sehingga semua
variabel memiliki nilai VIF > 0.50. Diuraikan sebagai berikut:

1) Nilai Skor VIF di antara aktivitas pemasaran media sosial dan ekuitas
merek yaitu 1.000 (> 0.50), maka artinya tidak ada masalah kolinearitas
di antara kedua variabel tersebut.

2) Nilai Skor VIF di antara aktivitas pemasaran media sosial dan niat beli
yaitu 1.241 (= 0.50), maka artinya tidak ada masalah kolinearitas di
antara kedua variabel tersebut.

3) Nilai Skor VIF di antara ekuitas merek dan e-WOM yaitu 1.000 (> 0.50),
maka artinya tidak ada masalah kolinearitas di antara kedua variabel
tersebut.

4) Nilai Skor VIF di antara eAWOM dan niat beli yaitu 1.241 (> 0.50), maka

artinya tidak ada magsalah Kolinearitas di antara kedua variabel tersebut.

Tabel 4. 16 Koefisien Jalur

Original
T Statistics P
Sample Kesimpulan
(|O/STDEV|) | Values
O)
Aktivitas Pemasaran
Media Sosial = 0.344 4.610 0.000 | HI didukung
Ekuitas Merek
Aktivitas Pemasaran
H4 tidak
Media Sosial =2 0.088 1.621 0.106
didukung
Niat Beli
Ekuitas Merek =2 e-
0.408 5.459 0.000 | H2 didukung
WOM
e-WOM -> Niat Beli 0.649 12.334 0.000 | H3 didukung

Sumber: Data diolah (2023)
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Dapat dilihat pada Tabel 4.15 dengan alat SmartPLS, Koefisien jalur
diperhitungkan dengan memakai teknik bootstrapping. Koefisien jalur ini
berfungsi guna mengetahui hasil dari hipotesis yang sudah disusun.
Penilaian yang dipakai untuk mengidentifikasi signifikansi yaitu t-value dan
p-value. Apabila skor t-value > 1.96 atau p-value < 0.05, maka hubungan
antar variabel bisa dinyatakan signifikan. Koefisien jalur mampu
memperlihatkan arah hubungan dari kedua variabel yang diuji, baik negatif
atau positif. Dapat dilihat pada tabel diatas menyatakan bahwa semua
hubungan variabel dapat dikatakan signifikan, kecuali untuk hipotesis 4. H1
menunjukkan nilai t-value = 4.610 (= 1.96) dan p-value = 0.000 (< 0.05),
H2 menunjukkan nilai t-value = 5.459 (> 1.96) dan p-value = 0.000 (< 0.05),
H3 menunjukkan nilai t-value = 12.334 (> 1.96) dan p-value = 0.000 (<
0.05), sehingga dapat disimpulkan bahwa H1 yang menyatakan aktivitas
pemasaran media sosial berpengaruhypositif terhadap ekuitas merek, H2
menyatakan ekuitas merek mempufyai pengaruh positif terhadap e-WOM,
dan H3 menyatakan e-WOM berpengaruh positif terhadap niat beli, maka
ketiga hipotesis tersgbutimemiliki hubungan antar variabel dalam hipotesis
yang signifikan. Namun, H4 yang menyatakan aktivitas pemasaran media
sosial berpengaruh positif terhadap niat beli menunjukkan hasil yang tidak
signifikan karena t-value yang didapat yaitu 1.621 (> 1.96) dan p-value
0.106 (> 0.05). Jika dilihat dari arah hubungannya, maka secara keseluruhan
teridentifikasi positif, kecuali H4. Apabila diuraikan secara detail,
hubungan antara aktivitas pemasaran media sosial dengan ekuitas merek
dinyatakan positif, begitu juga dengan hubungan antara ekuitas merek
dengan e-WOM dinyatakan positif, dan hubungan antara e-WOM dan niat
beli dinyatakan positif. Akan tetapi, hubungan antara aktivitas pemasaran
media sosial dengan niat beli dinyatakan positif tapi tidak signifikan. Oleh
karena itu, bisa diambil kesimpulan bahwa HI1, H2, H3 didukung,
sedangkan H4 tidak didukung.

Tabel 4. 17 R Square (R2)
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Variabel R Square (R?)
Ekuitas Merek 0.118
e-WOM 0.167
Niat Beli 0.479

Sumber: Data diolah (2023)

R square (R?) dipakai guna mengukur kecakapan prediktif dari
variabel independen terhadap variabel dependen. Berdasarkan pada Tabel
4.16 Skornya bervariasi dari 0-1. Adapun hasil R square (R?) pada penelitian
ini bisa dilihat pada tabel diatas. Hasil dari pengujian R square (R?)
menyatakan bahwa variabel ekuitas merek dijelaskan oleh variabel
antesedennya sebesar 11,8%, dan 88,2% lainnya dijelaskan oleh variabel
lain di luar penelitian ini. Sedangkan, pengujian R square (R?) yang lain
menyatakan bahwa variabel e-WOM dijelaskan oleh variabel antesedennya
sebesar 16,7% dan 83,3% lainnya dijelaskan oleh variabel lain di luar
penelitian ini serta untuk variabel niat beli dijelaskan oleh variabel
antesedennya sebesar 4749%dan’52,1% lainnya dijelaskan oleh variabel lain
di luar penelitian ini. Menutut (Hair ef al., 2017) untuk nilai dari variabel
ekuitas merek tergolong lemah, sedangkan nilai dari variabel e-WOM

tergolong lemah, dan nilai dari variabel niat beli tergolong moderat.

Tabel 4. 18 Q Square

SSO SSE Q? (=1-SSE/SS0O)
Aktivitas Pemasaran
2.000.000 2.000.000 0
Media Sosial
Ekuitas Merek 2.400.000 2.267.437 0.055
e-WOM 2.000.000 1.835.915 0.082
Niat Beli 800.000 552.231 0.310

Sumber: Data diolah (2023)

Q square (Q?) yaitu indikator kekuatan prediksi dalam inner model. Standar

yang dipakai dalam pengukuran ini yaitu Q? > 0. Jika nilainya < 0, maka variabel

tersebut dinilai tidak mempunyai kemampuan prediktif. Dilihat pada tabel 4.17,
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maka hasil dari pengujian Q square, dimana semua variabel memiliki skor > 0. Jika
dijelaskan secara detail, untuk aktivitas pemasaran media sosial memiliki nilai 0,
ckuitas merek memiliki nilai 0.055, e-WOM memiliki nilai 0.082, dan variabel niat

beli memiliki 0.310.

4.3. Pembahasan Hasil
4.3.1. Pengaruh Aktivitas Pemasaran Media Sosial terhadap Ekuitas
Merek

Dilihat dari hasil perhitungan pengujian hipotesis yang telah diuji pada
sub bab sebelumnya, maka pengujian koefisien jalur pada Hl mendapatkan
hasil aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh positif dan signifikan
terhadap ekuitas merek. Dapat disimpulkan dari hasil tersebut bahwa H1
didukung atau diterima. Pada hasil penelifian ini sesuai dengan penelitian
yang dilakukan sebelumnya %@lehGodey ef al. (2016) yang menegaskan
bahwa aktivitas pemasaran, media sosial berpengaruh positif signifikan
terhadap ekuitas merek. Penemuan ini juga sejalan dengan pendapat Bilgin
(2018) aktivitas pemasaran di media sosial dipercaya secara langsung
meningkatkan ekuitas merek. Dalam penelitian lainnya kembali ditegaskan
oleh Seo dan Park (2018) bahwa aktivitas pemasaran di media sosial
mempunyai pengaruh yang signifikan dalam membangun ekuitas merek.
Aktivitas pemasaran media sosial yang dirasakan memudahkan dalam
menciptakan nilai, meningkatkan ekuitas merek, dan dalam membangun
hubungan dengan pelanggan (Ismail, 2017; Kim dan Ko, 2012).

Akan tetapi, hasil penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian
sebelumnya yang dilakukan oleh Hafez (2021) yang menyatakan bahwa
aktivitas pemasaran media sosial tidak berpengaruh signifikan terhadap
ekuitas merek secara langsung. Pada penelitian yang tidak sejalan juga
dinyatakan oleh Ural dan Yuksel (2015) bahwa hubungan antara aktivitas
pemasaran media sosial dan ekuitas merek dinyatakan negatif atau tidak

signifikan. Namun, dalam penelitian ini aktivitas pemasaran media sosial
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berpengaruh signifikan positif terhadap ekuitas merek. Peneliti berpendapat
bahwa hal ini jika dikaitkan dengan produk perawatan kulit halal dapat
dilihat dari produk perawatan kulit yang melabelkan halal pada produknya
dapat berpengaruh positif terhadap minat membeli karena merek
bersertifikasi halal dapat meningkatkan ekuitas merek yang dimiliki, maka
akan terus menjadi opsi utama para konsumen.

Didukung dengan melihat dari profil responden, responden pada
penelitian ini didominasi beragama Islam dengan sejumlah 192 responden
dengan presentase (96%). Hal ini, selaras dengan pendapat Boon et al.
(2020) pada tahun 2017, banyak merek produk perawatan kulit yang
berproduksi di dalam negeri atau regional muncul untuk memperkuat
persaingan multinasional yang dapat menyebabkan meningkatnya
permintaan populasi Muslim akan produk perawatan kulit bersertifikat
halal. Begitu pula, sejalan dengan penelitian sebelumnya oleh Sudaryanto
et al. (2022) banyaknya jumlah pénduduk muslim di Indonesia menjadi
salah satu alasan mengapa™produk perawatan kulit bermerek halal
diluncurkan di Indenesia “pada tahun 2018. Oleh karena itu, peneliti
berasumsi bahwa pentingnya aktivitas pemasaran media sosial dengan
memanfaatkan media sosial sebagai cara untuk mempromosikan merek
suatu produk perawatan kulit halal, sehingga dapat membangun ekuitas
merek suatu produk.

4.3.2. Pengaruh Ekuitas Merek terhadap e-WOM

Pada penelitian ini, ekuitas merek terhadap e-WOM ditemukan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap e-WOM. Maka, H2 dapat
dinyatakan didukung atau diterima. Hal ini, sependapat dengan penelitian
sebelumnya yang dilakukan oleh Seo dan Kim (2003) menunjukkan
pengaruh yang signifikan dari ekuitas merek terhadap ulasan online.
Pendapat yang sejalan juga dinyatakan oleh Seo dan Park (2018) yang
mengatakan bahwa ekuitas merek mengarah ke e-WOM secara positif.
Selain penelitian Seo dan Park (2018), penelitian lainnya yang selaras

dilakukan oleh Ahmad dan Guzméan (2021) mendeskripsikan bahwa merek
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dengan ekuitas yang lebih kuat dapat memiliki pengaruh yang lebih besar
dalam meminta konsumen untuk menulis ulasan.

Jika dilihat dari profil responden dengan jenis kelamin yang
didominasi oleh perempuan sejumlah 141 dengan presentase (70%), maka
banyak pengguna produk perawatan kulit yang melihat dari ekuitas suatu
merek produk, sehingga akan memberikan ulasan atau penilaian suatu
produk tersebut dari segi positif maupun negatif. Dapat dilihat juga dari
profil responden dengan usia yang mendominasi pada umur 18 — 22 tahun
sebanyak 126 responden dengan presentase (63%), sehingga dengan umur
yang dapat dikatakan dapat dengan mudah memahami teknologi serta dapat
dengan cepat mengikuti perkembangan zaman media sosial. Hal ini, dapat
berdampak dapat memudahkan para pengguna produk perawatan kulit yang
melihat dari ekuitas merek halal, sehingga menyebabkan penilaian suatu
produk halal tersebut untuk diulas di medid sosial. Peneliti mengasumsikan
bahwa penilaian tersebut dapat/mengulas positif atau negatif yang
mempengaruhi merek tersebut“Sesuai dengan penelitian sebelumnya yang
dikemukakan oleh Herr et @i, (1991) di mana mereka melihat dari mulut ke
mulut dapat menciptakan persepsi yang berbeda di antara pelanggan.
Penelitian sebelumnya juga menyatakan bahwa ekuitas merek memiliki
pangsa pasar dan keuntungan yang lebih besar yang dihasilkan dari sikap
positif yang kuat berdasarkan seperangkat persepsi dan keyakinan merek
yang positif di antara konsumen (Ibrahim et al., 2020).

4.3.3. Pengaruh e-WOM terhadap Niat Beli

Berdasarkan perhitungan pada sub bab sebelumnya, hubungan antara
e-WOM dinyatakan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli.
Hal ini, H3 dapat dikatakan didukung atau diterima. Pernyataan ini
didukung penelitian sebelumnya oleh Tariq et al. (2017) yang menemukan
hasil bahwa e-WOM berpengaruh signifikan positif terhadap niat beli.
Penelitian yang selaras juga dilakukan oleh Jalilvand (2012) yang
menyatakan bahwa e-WOM mendorong niat beli konsumen. Selain

penelitian dari Jalilvand (2012), terdapat penelitian lain yang memiliki
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pernyataan sama yaitu penelitian East et al. (2008) e-WOM positif dan
negatif dapat berpengaruh pada niat beli konsumen dan dan menjadi salah
satu elemen yang paling efisien dalam mengagumkan niat beli merek di
pasar konsumen (Jalilvand et al., 2012). Tetapi, terdapat hasil penelitian
sebelumnya tidak sejalan yang dilakukan oleh Torlak ef al (2014)
menyatakan bahwa e-WOM tidak berpengaruh positif terhadap niat beli.

Namun, banyak penelitian yang menyatakan e-WOM dapat menjadi
kekuatan yang besar untuk mempengaruhi niat beli (Bataineh, 2015;
Thomas et al, 2006). Temuan penelitian lain juga dilakukan oleh
Balakrishnan et al. (2014) iklan online, komunitas online, dan e-WOM di
media sosial berdampak positif terhadap niat beli. Apabila dilihat dari profil
responden pada pendidikan terakhir yaitu SMA/Sederajat yang
mendominasi sebanyak 122 dengan presentase (61%) dan responden yang
mendominasi adalah pelajar/mahasiswa sébanyak 142 dengan presentase
(71%), maka hal ini selaras dengangenclitian sebelumnya yang menyatakan
e-WOM berpengaruh positif~dan signifikan terhadap niat beli karena
responden yang didominasi oleh pelajar/mahasiswa dengan intensitas
pertemuan antar individu yang sangat tinggi dikarenakan masih dalam satu
lingkup yang sama memiliki dampak pertukaran penilaian suatu produk
dengan sangat cepat. Hal ini sependapat dengan penelitian sebelumnya yang
menyatakan bahwa pendapat orang lain mengenai suatu produk atau jasa
dapat mempengaruhi niat beli seseorang (Almana dan Mirza, 2013;
Cantallops dan Salvi, 2014; Daugherty dan Hoffman, 2014; Md Husin et
al., 2016; Huete-Alcocer, 2017).

Penelitian sebelumnya juga selaras dengan penelitian yang dilakukan
oleh Sachse dan Mangold (2011) e-WOM yaitu elemen penting guna bauran
pemasaran online merek apa pun karena kontribusi yang besar serta
kekuatannya untuk mempengaruhi niat beli konsumen. Hal ini dengan
mengakses ulasan konsumen lain secara online, persepsi tentang kualitas,
kinerja, dan layanan purnajual dapat terbentuk, sehingga pada akhirnya

mempengaruhi faktor-faktor lain seperti citra merek dan niat beli konsumen
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(Jalilvand dan Samiei, 2012; Almana dan Mirza, 2013; Tham et al., 2013;
Charo et al., 2015; Sallam dan Wahid, 2015). Oleh karena itu, jika dikaitkan
dengan produk perawatan kulit halal yang pastinya aman untuk digunakan
dan terpercaya dapat dengan mudah tersebar secara luas mengenai penilaian
suatu produk sebelum membelinya akibat dari ulasan konsumen, sehingga
selaras dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Doh dan Hwang
(2009) yang mengatakan e-WOM mempunyai efek bernilai terhadap niat
pembelian konsumen akibat konsumen mengakui e-WOM sebelum
melakukan pembelian produk apa pun. Penelitian lainnya mengatakan
bahwa ulasan melalui media elektronik berpengaruh positif dan signifikan
terhadap niat beli (Alrwashdeh et al, 2019). Dampak dari ulasan yang
menyebar secara luas akibat e-WOM dinyatakan penelitian sebelumnya
oleh Baker et al. (2016) mengatakan bahwa komunikasi e-WOM yang
positif dapat menaikkan niat beli, akamtetapi seandainya informasi tersebut
negatif dapat berakibat pada kurangnya minat beli.

4.3.4. Pengaruh Aktivitas Pémasaran Media Sosial terhadap Niat

Beli

Hubungan antara aktivitas pemasaran media sosial dengan niat beli,
dilihat dari perhitungan dalam penelitian ini dinyatakan positif dan tidak
signifikan. Hal ini, dapat dikatakan H4 tidak didukung atau tidak diterima.
Walaupun, pengaruhnya tidak signifikan, tetapi hasil ini relevan dengan
penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh schivinski dan dabrowski
(2013) menemukan bahwa konten yang diproduksi oleh perusahaan dan
pengguna tidak berpengaruh positif terhadap niat beli di Facebook. Akan
tetapi, penelitian lain tidak menunjukkan hasil yang sama. Aktivitas
pemasaran media sosial memajukan dan meningkatkan hubungan
pelanggan yang pada kesempatannya menumbuhkan kesukaan terhadap
perusahaan atau merek, maka aktivitas pemasaran media sosial diharapkan
memiliki dampak positif pada niat beli (Aluri ef al., 2016; Dutta dan Bhat,
2016; Erkan dan Evans, 2016; Hutter et al., 2013). Penelitian lainnya juga
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mengatakan bahwa aktivasi pemasaran melalui media sosial dianggap
sebagai fenomena umum karena media sosial adalah sumber informasi
penting dalam pandangan pelanggan untuk mengembangkan motivasi dan
niat beli mereka (Pop et al., 2020). Oleh karena itu, dalam penelitian ini
menghasilkan perhitungan yang relevan dengan penelitian sebelumnya oleh
schivinski dan dabrowski (2013) bahwa aktivitas pemasaran media sosial
tidak berpengaruh atau tidak signifikan dan berhubungan positif antar

pengaruh variabel.
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BAB YV
KESIMPULAN

5.1. Kesimpulan

Penelitian ini bertujuan untuk menambah peran serta literatur secara teoritis
dengan memperbanyak penelitian mengenai produk perawatan kulit halal
karena masih terbatasnya penelitian di Indonesia, sehingga dapat mengatasi
kekhawatiran masyarakat Indonesia terkait produk perawatan kulit yang sudah
banyak tersebar dan dapat lebih selektif serta menjadi potensi pengembangan
strategi pemasaran produk. Menurut hasil perhitungan dan pembahasan yang
diperoleh peneliti, maka dapat disimpulkan sebagai berikut:

1) Aktivitas pemasaran media sosial mempengaruhi ekuitas merek
terhadap produk perawatan kalit halal di Indonesia secara positif dan
signifikan.

2) Ekuitas merek mempengaruhi e-WOM terhadap produk perawatan
kulit halal di Indonesia secara positif dan signifikan.

3) e-WOM mempengaruhi niat beli terhadap produk perawatan kulit
halal di Indonesia secara positif dan signifikan.

4) Hal ini, berbeda dengan hasil lainnya bahwa aktivitas pemasaran
media sosial tidak mempengaruhi niat beli terhadap produk
perawatan kulit halal di Indonesia secara positif hubungan antar

variabel, namun tidak signifikan.

5.2. Implikasi Manajerial

Di masa yang sudah serba canggih saat ini, banyak masyarakat Indonesia
yang sudah mahir dalam menggunakan media sosial dan cepat tanggap dalam
mengikuti perkembangan teknologi yang sangat pesat. Kecenderungan produk
perawatan kulit saat ini sangat meluas dan sudah banyak tersebar di Indonesia,
khususnya produk perawatan kulit halal. Hal ini, menjadi produk kecantikan

pertama yang banyak dicari oleh masyarakat. Dari generasi ke generasi lebih
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cenderung akan membeli produk perawatan kulit yang memiliki kualitas tinggi
serta terjamin keamanannya. Namun, terdapat produk yang belum terjamin
keamanan dan kandungannya, sehingga menyebabkan kekhawatiran serta
keresahan di masyarakat. Maka dari itu, penelitian ini diharapkan dapat
membantu menambah literasi secara teoritis dan pengembangan penelitian
sebelumnya yang masih terbatas terhadap produk perawatan kulit halal di
Indonesia.

Penelitian ini merekomendasikan beberapa implikasi manajerial yang bisa
diimplementasikan oleh para pelaku bisnis produk perawatan kuli halal di
Indonesia, namun secara lebih spesifik kepada bagian pemasaran. Jika
mempertimbangkan bahwa aktivitas pemasaran media sosial tidak berpengaruh
terhadap niat beli, maka pelaku bisnis tidak perlu meresahkan pada aspek
tersebut. Penelitian sebelumnya banyak yang mengatakan bahwa kedua
variabel tersebut berpengaruh positif.dan signifikan, seperti aktivitas pemasaran
media sosial memajukan dan meningKatkan hubungan pelanggan yang pada
kesempatannya menumbuhkantasa'suka terhadap perusahaan atau merek, maka
aktivitas pemasaran media spsial diharapkan memiliki dampak positif pada niat
beli (Aluri et al., 2016; Dutta dan Bhat, 2016; Erkan dan Evans, 2016; Hutter et
al., 2013).

Pelaku bisnis dapat berfokus pada aktivitas pemasaran media sosial
terhadap ekuitas merek pada produk perawatan kulit halal. Hal ini, dapat
menjadi peluang pelaku bisnis untuk harus mengembangkan strategi
pemasarannya melalui kemajuan teknologi media sosial dari segi pemasaran
untuk mendorong industri produk perawatan kulit agar menciptakan produk
yang inovatif, aman, dan halal. Banyaknya jumlah penduduk muslim di
Indonesia menjadi salah satu pendukung dalam mempercepat pertumbuhan
produk perawatan kulit halal dengan mempromosikan kebersihan dan kualitas
produk yang tinggi dan bersertifikat halal, sehingga memiliki daya tarik pasar
yang lebih luas di antara konsumen non-muslim yang dapat menghubungkan
produk ini dengan konsumerisme etis dan standar jaminan kualitas yang ketat.

Oleh karena itu, aktivitas pemasaran media sosial dapat membangun ekuitas
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merek suatu produk, sehingga produk perawatan kulit halal yang ada di
Indonesia bisa memperkuat persaingan multinasional yang dapat menyebabkan
peningkatan permintaan akan produk perawatan kulit halal.

Selain itu, pelaku bisnis juga dapat mempertimbangkan faktor ekuitas
merek yang mempengaruhi e-WOM. Terciptanya ekuitas merek yang baik
dapat mempengaruhi e-WOM yang menjadi persepsi atau penilaian terhadap
suatu produk perawatan kulit halal tersebut. Meningkatnya ekuitas merek, maka
sangat penting pelaku bisnis dalam mempertimbangkannya untuk menciptakan
penilaian positif masyarakat Indonesia terhadap produk perawatan kulit halal.
Maka dari itu, pelaku bisnis harus memperhatikan e-WOM karena menjadi
elemen penting dalam bauran pemasaran dalam kontribusinya untuk
mempengaruhi niat beli. Hal ini, disebabkan karena konsumen akan melihat
persepsi serta informasi online yang diposting pada media sosial oleh pengguna
yang pernah memakai produk sebelum membtli produk perawatan kulit halal
tersebut. Demikian, pelaku bisnis peérlu memperhatikan aktivitas pemasaran
media sosial dalam membenttik=*pola strategi pemasaran agar dapat
mempengaruhi aspek ektiitas merek, e-WOM, dan niat beli produk perawatan
kulit halal dengan mempethatikan setiap aspek pentingnya, seperti membuat
profil merek sendiri, menyebarkan dan meyakinkan pelanggan dengan
memberikan product knowledge secara detail, dan melihat perkembangan pasar
global yang menjanjikan untuk menjawab kebutuhan umat Islam akan produk

perawatan kulit halal.

5.3. Keterbatasan Penelitian

Pada penelitian ini terdapat beberapa keterbatasan. Jika dilihat dari profil
responden ditemukan keterbatasan karena tidak memiliki proporsi data yang
seimbang. Sebagian kriteria mendominasi kriteria lainnya dengan melebihi
50%. Berdasarkan agama, responden didominasi oleh agama Islam dengan
presentase 96%. Mayoritas responden didominasi oleh perempuan dengan
presentase 70%. Selanjutnya, sebagian besar responden didominasi oleh

responden berusia 18 — 22 tahun dengan presentase 63%. Menurut data profil
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pada bagian pendidikan terakhir, mayoritas responden juga didominasi oleh
SMA/Sederajat dengan presentase 61%. Selain itu, pekerjaan responden
didominasi oleh pelajar/mahasiswa dengan presentase 71%. Responden dengan
pendapatan sebulan didominasi dengan responden yang berpendapatan < 2 juta
rupiah. Sedangkan, dilihat dari tempat tinggal saat ini, responden didominasi
oleh responden yang bertempat tinggal di DIY (Daerah Istimewa Y ogyakarta).
Hal ini, dapat disimpulkan bahwa dominasi ini dapat mengakibatkan bias. Pada
hasil R-square (R?) menyatakan bahwa variabel ekuitas merek diartikan oleh
variabel antesedennya sebesar 11,8% dan 88,2% lainnya dijelaskan oleh
variabel lain di luar penelitian ini, sehingga nilai ini dapat dikatakan tergolong

lemabh.

5.4. Saran

Penelitian ini memiliki keterbatdsan yamg sudah dijelaskan pada sub bab
sebelumnya, maka untuk mengatasinya peneliti memiliki rekomendasi untuk
penelitian yang akan datanig. Balam hasil perhitungan pada penelitian ini
ditemukan hal yang berbeda’dari penelitian yang lainnya yaitu hubungan antara
aktivitas pemasaran media sosial dengan niat beli dinyatakan teridentifikasi
positif dan tidak signifikan. Harapan untuk penelitian selanjutnya agar variabel
tersebut penting untuk diteliti lebih lanjut. Selanjutnya, hasil R-square (R?) pada
variabel ekuitas merek memiliki nilai yang lemah, sehingga disarankan pada
penelitian selanjutnya untuk dapat diteliti lebih lanjut. Hal itu, dapat dilakukan
dengan cara meneliti variabel lainnya yang belum diuji pada model penelitian
untuk dikembangkan dalam model penelitian yang dapat mendukung terhadap
hubungannya dengan ekuitas merek, sehingga diharapkan dapat menghasilkan
pengaruh variabel positif dan signifikan. Kemudian, untuk responden yang
mendominasi kriteria lainnya, maka dapat diharapkan untuk penelitian yang
akan datang dapat lebih menyeluruh dalam penyebaran kuesioner supaya

meminimalisir bias dan tidak menimbulkan hasil penelitian yang mendominasi.
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Assalamu'alaikum Wr. Wb.

Responden yang terhormat,
Perkenalkan, saya Syifa Rofifa Putri Rizq (19311349) mahasiswa dari Program
Studi Manajemen, Fakultas Bisnis dan Ekonomika, Universitas Islam Indonesia,

Yogyakarta.

Saat ini kami sedang melakukan penelitian guna memenubhi tugas akhir. Tujuan dari
penelitian ini adalah untuk mengetahui faktor-faktor yang mempengaruhi minat beli
dari produk kosmetik halal. Sehubungan dengan tugas penelitian ini, kami
mengharapkan kesediaan saudara/i untuk mengisi kuesioner ini. Informasi yang

saudara/i berikan akan sangat membantu kelancaran dalam penelitian ini.

Untuk 4 responden terpilih, kami akan mémberikan reward berupa saldo Go-Pay
dengan masing-masing senilai Rpy, 50:000. Kami memohon kesediaan saudara/i
untuk memberikan penilaiaf atau persepsi sesuai dengan ketentuan kriteria yang
ditetapkan. Segala identitas saudara/i akan kami rahasiakan. Atas kerja sama dan

kesediaan saudara/i, kami ucapkan terima kasih.

*Jika responden terdapat kesulitan dan pertanyaan dalam pengisian kuesioner ini,
responden dapat menghubungi kami melalui:

email:

19311349@students.uii.ac.id (Syifa)

Wassalamualaikum Wr. Wb.
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BAGIAN A
Karakteristik Responden

Petunjuk Pengisian:
Berikut adalah pertanyaan mengenai data diri responden, silahkan lengkapi data diri

saudara/i dibawah ini dengan sesuai.

1. Agama
O Islam
O Non-Islam

2. Jenis Kelamin
O Laki-laki

O Perempuan

3. Usia

O < 18 tahun

O 18 — 22 tahun
O 23 — 28 tahun
O 29 — 33 tahun
O 34 — 39 tahun
O 40 — 44 tahun
O 45 — 49 tahun
O > 49 tahun

O Lainnya

4. Pendidikan Terakhir
O Tidak Sekolah
O SD/Sederajat
O SMP/Sederajat
O SMA/Sederajat
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O Diploma
O S1/Sederajat
O S2/Sederajat
O S3/Sederajat
O Lainnya

. Pekerjaan

O Pelajar/Mahasiswa

O Karyawan BUMN/BUMD

O Karyawan Swasta
O Aparat Sipil Negara

O Wiraswasta

. Pendapatan Sebulan

O <2 Juta Rupiah
O 2 — 4 Juta Rupiah
O 4 — 6 Juta Rupiah
O 6 — 8 Juta Rupiah
O > § Juta Rupiah

. Tempat Tinggal Saat ini

O Jawa Tengah
O DIY

O Jakarta

O Jawa Timur
O Jawa Barat
O Banten

O Sumatera

O Sulawesi

O Kalimantan

O Bali
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O Nusa Tenggara

O Kepulauan Maluku
O Papua

O Lainnya

8. Merek produk kosmetik bersertifikat halal apa yang anda ketahui?
O Somethinc
O Make Over
O Azarine
O Emina
O BLP Beauty
O Zoya
O Wardah
O Safi
O L’oreal
O Sariayu
O ESQA
O Luxcrime
O Avoskin
O Lainnya

9. Apakah Anda mengikuti media sosial dari merek yang sudah
disebutkan di atas?
OYa
O Tidak
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BAGIANB

Petunjuk Pengisian

Aktivitas Pemasaran Media Sosial

Di bawah ini terdapat beberapa pernyataan mengenai aktivitas pemasaran media
sosial di Instagram untuk lebih dikenal dan meningkatkan nilai produk perawatan
kulit halal yang Anda pilih pada pertanyaan sebelumnya, dengan kriteria sebagai
berikut:

1 = Sangat Tidak Setuju

2 = Tidak Setuju

3 = Netral

4 = Setuju

5 = Sangat Setuju

Berinteraksi ~ dengan  Instagram & gfierek  ini |1 [2 |3 |4 |5

menyenangkan
2 | Konten merek ini di Instagram menarik 112|345
Instagram merek ini¢gnemungkinkan berbagi informasi |1 |2 |3 |4 |5
. dengan orang lain
Sangat mudah untuk menyampaikan pendapat saya |1 |2 |3 |4 |5
* melalui Instagram merek ini
s Konten yang dibagikan di Instagram merek ini adalah | 1 [2 |3 |4 |5

informasi terbaru

6 | Berinteraksi dengan Instagram merek ini sangattrendi |1 |2 |3 |4 |5

Instagram merek ini memberikan informasi yang saya | 1 |2 |3 |4 |5

butuhkan

Saya dapat dengan mudah mendapatkan informasiyang |1 |2 |3 [4 |5
saya butuhkan berkat petunjuk di Instagram merek ini

9 | Saya suka iklan yang diterbitkan merek ini di Instagram | 1 |2 |3 |4 |5

0 Iklan Instagram merek ini secara positif memengaruhi |1 (2 |3 |4 |5

perhatian saya terhadap merek
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Ekuitas Merek

Di bawah ini terdapat beberapa pernyataan mengenai ekuitas merek yang
menciptakan nilai dalam pandangan masyarakat pengguna media sosial dan
memilih produk perawatan kulit halal yang Anda pilih pada pertanyaan
sebelumnya, dengan kriteria sebagai berikut:

1 = Sangat Tidak Setuju

2 = Tidak Setuju

3 = Netral

4 = Setuju

5 = Sangat Setuju

Dibandingkan dengan merek alternatif, merek ini |1 |2 |3 |4 |5
1 | memiliki: kualitas tinggi vs. kualitas rata-rata vs.

kualitas rendah

Dibandingkan dengan merek, altérnatif, merek ini |1 |2 |3 |4 |5
2 | adalah: yang terbaik vs. salahsatti'yang terbaik vs. salah

satu yang terburuk vs{'yang terburuk

Dibandingkan dengan “merek alternatif, merek ini |1 [2 |3 |4 |5
3 | memiliki: kualitas yang konsisten vs. kualitas yang tidak

konsisten

Beberapa karakteristik merek ini muncul di benak saya | 1 |2 |3 |4 |5

dengan cepat

5 | Saya dapat dengan cepat mengingat kinerja merek ini 112|345

Saya mengalami kesulitan dalam membayangkanmerek | 1 |2 |3 |4 |5

ini dalam pikiran saya

Saya tidak puas vs. puas vs. Senang dengan produk atau | 1 |2 |3 |4 |5

layanan selama pengalaman penggunaan terakhir saya.

8 | Saya akan membeli merek pada kesempatan berikutnya |1 |2 |3 |4 |5

Saya akan merekomendasikan produk atau layanan |1 |2 |3 |4 |5

kepada orang lain.
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10 | Saya selalu sadar akan merek ini 112(314]5
11 | Saya menyadari karakteristik merek ini 112|345
12 | Saya selalu ingat logo merek ini 112345
e-WOM

Di bawah ini terdapat beberapa pernyataan mengenai konsumen yang
dipengaruhi melalui e-WOM, sehingga menciptakan penilaian positif atau
negatif pada produk perawatan kulit halal yang Anda pilih pada pertanyaan
sebelumnya, dengan kriteria sebagai berikut:

1 = Sangat Tidak Setuju

2 = Tidak Setuju

3 = Netral

4 = Setuju

5 = Sangat Setuju

| Saya berbicara tentang perusahaan tiglebih sering |1 |2 |3 [4 |5
daripada tentang perusahaan layanan elektronik lainnya.
Saya berbicara tentang perusahaan ini kepada banyak |1 |2 |3 [4 |5
’ orang.
3 | Saya merekomendasikan‘perusahaan ini. 112|345
A Saya bangga mengatakan kepada orang lain bahwasaya |1 |2 |3 [4 |5
adalah pelanggan perusahaan ini.
Saya kebanyakan mengatakan hal-hal positif kepada | 1 |2 |3 |4 |5
: orang lain.
Saya kebanyakan mengatakan hal-hal negatif kepada | 1 |2 |3 |4 |5
° orang lain.
Saya telah berbicara dengan tidak menarik tentang | 1 |2 |3 |4 |5
7 perusahaan ini kepada orang lain.
8 | Saya membahas harga produk yang ditawarkan. 112345
9 | Saya membahas berbagai produk yang ditawarkan. 112(31]4]5
10 | Saya membahas kualitas produk yang ditawarkan 112|345
Niat Beli

90




Di bawah ini terdapat beberapa pernyataan mengenai pengguna media sosial
yang dipengaruhi untuk memunculkan nilai beli pada produk perawatan kulit
halal yang Anda pilih pada pertanyaan sebelumnya, dengan kriteria sebagai
berikut:

1 = Sangat Tidak Setuju

2 = Tidak Setuju

3 = Netral

4 = Setuju

5 = Sangat Setuju

Berinteraksi dengan Instagram merek ini membantu |1 |2 |3 |4 |5
1 | saya membuat keputusan yang lebih baik sebelum

membeli produk dan layanan mereka.

Berinteraksi dengan Instagram metek ini nieningkatkan |1 |2 |3 |4 |5

2 minat saya untuk membeli produk dan layanan mereka.

Saya pasti akan membeli produk seperti yang dipasarkan | 1 |2 |3 |4 |5
. di Instagram merek iui.
A Saya memiliki niat tinggi untuk menjadi pelanggan |1 |2 |3 |4 |5

merek ini.
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Lampiran 2: Uji Pilot Test Data Penelitian
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Lampiran 3: Tabulasi Data 200 Responden
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N2 =t vfvnfvnvnungdgvnnfvnnfvufvnfvn|dgvn v v
HZ2Z —~—=unlunnlgvlvnfvngdTalvndglvnfvnfnvnvnfgvnfvnfvnfvng || v v <
HZ2 =g /vnvnnglwn|g T | vnvnfvnuvng|[vnvnfvnfuvn|ag |||
HZ2Zo [Fvnfvnvnnlnguvn|fgdgFd{onwv[dg v vnfnvn|gsvnfvnfvunfuvn|s |||
H 20 wnnungld/lvnnfnfgldg|/vnfglvnfvnfufn/vnn|gvnufvnfgs[F[vfvnvnfvngn
H2~ [ g[wvn|[dglvfvvnvnfg|df s vvufvnvnvnflnlvulvu | g vvvnvnln
H 290 [ffvnfvnundglvnvunvng|d|dfalts v vvnfvivnfnnln| s v v
H2un (/v eon|Ounfondcvnfvnag/dgvidslvnfajen[dg|afvnvnss <
H2< [enfnnfenfen|[s[F[wvnfvn[g|[|enfn]flafunfvnan|fafenfen|[F v alajdg|afvng||[F|n
HZ2Zon [afdglnfenfenjvnfuvn|g gl vnnfaenfafndgfvnnfa[dafvnvns| v
H2Z2a [ftfvnfuvnunfdglvnvnuvnfgdg|envdviivdun| g vdgvvnvnfdg|g [ [wvvvnuvn <
HZ2Z —~ [Fvnfvnvnfgvnfvnfnfvnfn alvn|[gln vnts[ v v v || v v
S-S e R I R R R D R R R RN RS R R R EE R R R R RN E R E R
o [nfnvngldglvfvnfvn|gT|alvndgvfvnfvnvuvn|Tsvvv|vn|g || T[]
<Aoo [T vl vnfvnvuvndglvnfvnvnfvng T[T
S ol-VI SN IR Vo IEVoN IVl IVAR ISl VAR IR IR IR ISl VO IRl IV VNN VNl INVEN XV IRl IVl I VAR INVANN INVaN IR IS ol IV IVAR IRl IS IV
< o [Fvnfvnvndgfvfvnfvn|gannfvdsvfvvvvafvvvvn|d T[]0
<o [nfvnfvnfvng/vnfvn|[dg|d o] vfvnvnvndgvvnvfvnaldT|vvlvan| |
<A< [ v dg|vvlvnfndg|d[lvnfvnvnfvnfvnfvn gl v gV
Taon [nfvnfvunndgfunfg|viT v n|dTs v |alTF|v K[| ]n
<A [Tnfvnnfdgdlvnfvng|g ol vnvnfvnfnfvunfvulvn v vnfvnfals | T v |
T~ [Flvfvnfvnvnfvnfunfvnfvn| Tt v v | F [T [T
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5(4/5/3[5/5/4]5(4]5/5 5443555454 555 443555543344
5(41415/5/4/4/4|5/5/4/4|4|4)5/4)4) 4|4/ 4|5|5/4|4 4 4 5 4 4 4|5 5 4 4 44
5(414/4/4/4/4/4/4|4|4/4\4\4)4\4)4/4|4)4)4)4/4)4) 4 4 4 4 4 4 4 4 44 44
5(4|5(5/4|4|4/4|5/4]5 5234|4554/ 45 4|5/5/334/4]5/5/4/5/4 344
S5/ 5[5/ 5] 5/ 5/5/5[5[5]5/5/4|44|5/4|5|5/5|5|5|5|5 4 4 4 5 4 5 4 5 5554
S5/ 5] 5] 5] 5] 5/ 5/ 55/ 5]5]5]5]5|5]5|5]5]|5]5]5]5]|5]5]|5]|5|5/5/55 55 5555
S| 51 5] 5] 5] 5] 5] 5] 5] 5[5/ 55/ 5]5]5]5]5]|5]5]5]5|5]5]5]|5|5/5/5/5 55 5555
5(5/5]5[5]55/5[4]4]5 5/5/5/5 554|554 4 55 555|554 575 5455

515/ 5/4]5/4/4/4/4|5/5/4|2|3/4|5]|5/5|4/4)4|5/5|4 2 34 5 55 4 44 3 54
5(5/5/4[5/53/3[4]3]33|3|4]4[4/3|3]3/3[433/3/3/4 443355/ 5445
515/ 5/4/ 43154 5/5/5/5/4|3|4]5|4|4]|5|4]|5]|5|5]|5|4|3|4)5 4 4 55 5 445
5(5/5|5[5/4|4 4[4/ 4|4 5/4|4]534|5/4/4[4 4 4/5 4[4 5/3/4]5/5 45455
S5/ 5[ 5] 5] 5] 5/ 5/ 55/ 5[5/ 5]5]5|5]5|5]5]|5]5]|5]5]|5]5]|5]|5|5/5/55 55 5555
54| 5] 5[4 555555 5555 5555555 55 5575|5555 5 54|55

515/ 5/5/4]5/5/4[4|3|5/4|4|45/3|4|5|5/ 443|544 4 5 3 45544244
51 5] 5] 5] 5] 5/ 5/ 5] 5] 5|5/ 5|5 5| 5| 5[5 5|5| 5| 5|5|5]|5]|5|5|55/ 55 55 5555
504/ 4| 5[5]5/4/4[4| 4|4 4|33 4),4p4,4| 4|44/ 4/4/4 33 4/4/4/4/4 4/ 4/ 4 43
4051 5/5/3]5/5[2|5 4|4 5/2[212|2 455254452232 4|5/55 4545
S5/ 50 5] 5] 5] 5] 5] 5] 5] 5] S.50\5INS| 5| 5| 5|5|5|5]|5]5]|5]5|5]|5|55 5555 5555

5| 5| 4| 4] 5| 5| 4] 4] 4| 45| 51 33| 3| 4| 4| 5| 4| 4| 4] 4| 5| 5] 3] 3| 3] 4] 4| 5] 4] 5] 2| 2] 44
5| 5| 5| 4] 5| 54| 4|5 34| 3|3]2|4|4|5|44|5]3] 4| 4|3]3]2 4|45 4|5 4 3|4]5
413(3| 5/ 53] 4| 4|4| 4|4 4|3]3|4|3]4| 4| 4|44 4|44 3343 4|4|4 4|44 4 a4
44l 45| 4|45 54|44 4|54 545 45|54 4|4]4 54|54 5]4]3]4]3]23|3

4|54 4| 4|55/ 4|54 4 54|45 4|4 4|5|4|5 4|4]5| 44|54 4|4|4 4|3]3]43

5{ 55555555 555 5|55 5555 555 5|55 5|5]5|5|5|5/5| 5|55 4
5| 5| 5|5 4| 44| 4| 4| 54| 5 3|4] 45 4|54 4|45 4|5 34| 4|5|4|5]4]4 4454
4| 4l 4] 55|54 5555 555 555|54|5|5| 5555555 5555|5555

5[5/ 5] 5[5/ 555555 5|4|5/4[4/ 235555 55454 4234752533

5| 4| 53] 4| 4|34\ 4 4|4 3|3|3]3]4| 4|43 4|44 4333 3]4|4 4|4]4 4454
5| 5|5 4] 5| 5555 5|55 54]5|5|5|5|5|5|5]5|5|5|5]4 555|555 55|55

530444 4|54 444l a4 a4alalals|alalalalaalalalalalalasaalds

5(5/5]5[3] 554|555 53435455455 55 34 354555 324S5

51415/ 5/4]5/5/4]5/5/5/5/4|5/4|5|5/5|5/4|5|5/5|5 4 5 4 5 5 5555454

5(4|5/4]5/ 544|455 5333555444 555 333555544444
515/ 5/5/4]5/5/4|4|5/5/5/4|4)4|5|5/5|5/4)4|5|5|5 4 4 4 5 55 5 545 54
5[5/5]5[5] 555554544/ 445 5/5 555 45 4 4 4 4/ 5 555 5555
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5(5/5|5[4]55/4]5/5/5 5/4|4/ 4554|5455 55 4 4 4554575 44|55
5[5/ 5/4] 5545/ 4]5/5/5/4|5|5]|5|5]5]|4]5]|4]|5|5]5/ 455|555 4 4 4 455
5[5/ 5] 5[5 555545 55555555554 55 5575|5555 5 5555
5055|4545/ 4]5]5/45|5/5/4555/5/4]5 5 45 5 5 4|55 555 5555

5| 4| 4|55/ 54|45 4|55 4 4|45 4|54 4|5]4|5 5|44 4|5 45 4|44 4|45
4| 3| 4] 4| 4| 4] 4| 4|3]3] 3] 4| 4] 3|4|3]5|3|4|4]3|3]3]4]4|3]4]3|5]3]34]4]4]5|3

40 4] 3|4l 4| 3] 5] 443444343445 4|4 34 4 4|3 43 444|533 45

5(5/5]5[5]55/4]5/5/5 54|45 555|545 5 55 4 45|55 5355355
44| 4)4) 2| 3142|343 34|4|455/5/42[3]4/3/3 444555554343

5[5/ 5] 5[5 555555 5/4|5/45 555555 55454 55555 4445
5(5[5/4/4/5/4/4/4/4|4/4|5/4)4|5|5/4|4)4)4)4 4|4 54 4 5 54 4 4 4334
5(5/5|4[4]53/3[4]4]4 4|2|3/45/5/5/4/4[4/5 433334444 4/ 4333
5041415315444 5/5/4|4|3/4|5|5/5|4/4|5|5/4/4 2 34 5 55 4 4 4544
5(5/5|5[5]5/4/ 4553333333333 335/4 43 455555/ 4345
S5/ 5[ 5] 5] 55/ 55/ 5/5[5/4]|5]|5|5]5]5]5]|5]|4]|4]|5|5]5|5|5|5/5/5/5 55 4 455
5/5[4]4]5/5/5/4/4/5/4/4|4|4|4]| 4[5 5|4 4/ 4|4|5/4|5|5|5/5/5/5 4 55455

5|55 4| 4] 5| 4| 44|44l 422 25ps| 5|4 4| 4] 5| 4|4 a|aala]s|5 554 4|54
5| 5| 5|5 5| 54|44 5]3]3]338]33|3]3]3]3]3] 44|22 25|55 5|5 4 4|45
5|55/ 555/ 5]5| 5|5 2L 20203] 2| 2| 3| 2| 4] 4| 5 4| 5] 5 5| 5 5|5 5|5] 5| 5|5 4|55

4041 5(4)3/4|4]4|5 43| 43P3|14|4/ 445454222322 3]2[2[223]3]3

5(5/5(4]5/55/ 454583435 4555553433 4/4/4/4/4 4/ 4 4/ 44
S5 5[5/ 55555/ 5/5/5/5]3]3|4]|5|5]5|5]5]|4]5|5]|5]| 34|35 45 55 5 3 33
5(5/5(4]5/55/5/4]5/3 3333333333355/ 33 4555555554

5(415/ 41445314 5[3]3]3]3|3]3|3|3]|3]3]|3]|3]|5]5 5555 5 5555555

5514|5554/ 4|5/5/5 5/3|5/4|5 5/ 2|5 55 5|55 333555554444

S5/ 5[ 5] 5] 55555/ 5/5[5|5]|5]|5]|5]|4]|5]|4|4|5|4|5|5|3|5 45 5 254 5552
54/ 4| 5[4 544545 5|5/5/5/55/5/4/ 4[4 4 55 55 5/54 5475 5453
5(4|5|3[ 4|44 4[4 43 3|3|3]333]3]3]3[33|55 55555555 5555

413\ 4|4) 3|34 44|55 5544555342355 54/4/45/4|5/5/4/4/45
314|4|4|3|3|3|4]2|3|4]|5|4| 3455|555 5 55 5 5 4 45 55 5555155

5[5/ 5]5[5] 555|555 5/5/5/355/5/4]4/4 345 43 4]5/ 5545/ 4454
5(5/5|5[4]4|4 4[4 33 3|3|3]3[33]3]3]3[33|5/5 553555553355

S5/ 5[5/ 5]5/5/5/5[5[5/4|4|4|4)4|4)4)4|5/5|5|5/4|4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 44
5[5/ 5]5[5/55/5]5/5[33]3[3333]3]5/5[5/5|4/4] 4|4 4/4/ 44|44/ 4 4 4 4

S5/ 5[5]5/5/5/5/5/5/5/4/4|4| 4|4 4|4 3|5|5|5]|4|3]3]|3]|3|3]|33|3 333333

5(5/5|5[5]55/5[5/4]33/4/4/4[22|4]5/5/5/5/4/4 44 4/4/4 3345433
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5[5/5]5[5]55/5]5/5[4 44444 4/ 4|4]4(4 53344 4/2]/2/4/4 4|24 34
5(5[4[4/4/3/4/4/4|5/5/4|3\4)4|2|2|4|5/5|5|5/4|4 4 4 4 4 4 4 4 4 4|4 44
5[5/5]5[5]55/5]5/5[4 42442 4/ 4|5 5/54)5/4]34 4]2]2/4/4 3|54 44
5[5/5(5[5]55/5]5/4[2 22442 2]4]5]55/5/4/4]24 4/2/4/4/4 4/ 4 4 44
S5/ 5[5/ 55/ 5/5/5[5[5/4|4|4|3/4|3|3|5|5/5|5|5/2|22/4 4 2 24 4 4 4|4 4 4
S5/ 5[5/ 55/ 5/5/5/5/5[3]3]3]3|33|3|3]|4]|4]|4|4|4|4) 4|34 3|35 55 4 445
402020 42)4|4]4|4 4)5/4]5/4/5/45/4/4/4/4/43/3/3|3/333/3[3/3/4 443

40 4] 4| a4l 4] 4| 4| 4|4 4|5 5| 4|4 5|5|5|5]3 4|4 5]5]4|5|4 54 54 5/4]5 555

51415/ 5/5/5[3[4/4]5/5/4|4|4|4|4|4|5|5|5]|5]|5|5]5|4|4|5/5/5/5 55 4555

5| 5|55 5| 5555543343 24|45 4|54 54|44 4]4]4| 5|55 5444
415505545/ 4|5] 4|4 4| 4] 44225 4|5|5|5]4]3]3|4|3|2 4|4|4 4|4]4 44
5| 5| 5|5 5| 44|55 5444|542 4|44 44|44 4|44 4225 5|44 455
4| 4| 4 4| 4| 4 4| 4| 4] 4] 54|55 555 55|54 5]4]4 4|54 2 4|4|5|5|4]4 45

5(5/5|5[4]55/5[4]5/4 3|14]5/53/4/4/4]5/4/5 54 55 555554 54 5°5

5| 4| 53] 5| 54|54 5]4]3|2|4] 4| 2|4] 44| 4|55 43|45 5|3|4| 4|4]4 4434
5| 4| 4|55 44|45 5|4 45|54 4P| 4|4 4|44 4324 4|2|4| 4|4]4 4444
5| 4|44 4|44 4|4 a4 4] 4|5 5\3ps.5| 44|54 4455 4]4]5 4|5 4 4444
5| 4| 5|5 4| 44|45 4a|4] 44 apalala|4]5]5|5]5 4| 4|4]5]5 355 5|5 55|55

5[5/ 5]5[5] 555|554, 4,4 434455554444 4/4/ 4424|4444
5[5/ 5]5[5] 555|553 3140333/ 3|3|5]5[5/5|4/4 4|4 4/3/4/4/4 4|54 44
5(5/5|5[5]55/5[55/33|4|3]434/3]5/5/4 4334333333 33333
5[5/ 5]5/5/5/5/5/4/4|4/4|4]3|2]|3|4|3]|4|4|4]|5|3]|3|4|3|4|3/4/3 34 3333
5(5/5(4|5/ 4|4/ 4|4 5/5 5/5/5/5/53|3|3]3/4 34443 2/3/4/33/3/3/3/34
5[50 5/ 41553131433 3]3]3|3]3|3|3]|3]3]|3]|3]|5]5 55|55 3|3 355555

5(5/5(4[4]3|5/4]5/5/3 3333333444 45555 5/4/ 35554444
5/5[5/5/5/4/4/4/4/4|4/4|4|4|5|4|4|4|5|5]|5]5]|3]3]3]|3|3]33|3 34 3333

5[5/ 5]5[5]55/5]5/5[4 4 4455 55555544 4 4 5/4 4/ 4/ 4 4/ 5 544
54| 5| 5[4 555554 4/4|5/5/55/4|5/4[4 3 4/4 4|4 555554 5555
515/ 5]5/4]5/5/4/4/3[4]5/5/5|4|4|4|5|5|5]|5]|5|4|4)4|5|5|5|5/4 4 4 4 5 45
S5/ 5[5/ 5] 5555555555444 4| 4|4/ 4| 4|4|5|5|5/4)/4)/4|/5 55 4 5 45
5(4/4| 5[5/ 54/ 4[4/ 43 3|3|3]3[33|3]3]3[33|5/5/5/5 44444 4/ 5545
4051 5/5/3]5/5[2|5/4)4] 445 5555555544 4|4/ 4|4 4/4[4/4/4 433
S5/ 5[5/ 5] 5/5/5/5[5[5/4|4|5|5/4|4]|5/5|4 444 44 4 5 5 5 55555454
5(5/4|4|5/5/4/4|4/ 43/ 4/4/4/422)4/4]45 3|4/4]5/5 4/4]5/5/5/5/45 44

5| 5|5 4] 5| 54|45 3|4]4|3|5]4]3|4|5|44|4]4]3|4|4]4 4| 2]2|4 4|4]4 4|43
43(3] 55344 4] 4|4 444|424 45|54 4|4]4 3|5 43 4]5|4 5|4]4 3|3
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4| 4] 4| 5| 4] 4| 5| 5| 4| 4| 4] 4] 4| 4] 3| 2| 2| 3| 5| 4| 5| 4] 4] 4| 4] 4| 4] 2| 4] 4] 4| 4] 5| 5] 55

415 4)4)4) 55|45/ 45 5 5 55 55555554444 3223434444
5[5/5] 5[5/ 555552 2|4]2]5/ 455|444 5 5/ 5 5 55|55 555 5555

5(5/5(5[4] 4|4 4|4 5/33]3[3/333]3[3]3[3/3|2]2/425/4]5/5/4 4/ 4 4 44

44| 4| 5|5/ 5|/4|5|5/54 4|4 44 44|45 5 5 5 555 55555555555

S5 5] 5] 5] 5/ 55/ 5[5[5]5[5]5]5|5]5]|5/5|3/4)4)4 4|4 4 4 4 4 4 4 4 4 4|4 44

5(4|5/3[4]4|3/4[4]4]33|/4|433/4/4]5 555 55557555555 5555

5| 5] 5| 4| 5| 5555 5|4 4|4|5|5|3|3|4|5|4]4]4 33| 4]4]3]3]4 4| 5|5 5555
5| 3|4 4] 4| 4|54 4 4444 4|44 a|4]5 4|55 4 4|4]55|3] 3|4 4|4]55|3]3

5(5/5(5[3]55/4|5/5/4 44444 4)4|5/45/5/4/4/4|4 4/4/4/4/4 4/ 4 4 44
51415/ 5/4] 554553333333 3]|33|3|34)4 4 4 4 4 4 4 4 4 4|4 44
5(4|5(4]5/5/4/4|4]5/4 4/4|4/4|4 4)4|5/4(4/5/4/4/4|4 4/4/4/4/4/ 4/ 4 444
5[5/ 5]5/4]5/5/4]4]5/3]3|3333]3]3]|33|3|34)4 4 4 4 4 4 4 4 4 4|4 44
5(5/5]5[5]55/5]5/5[33]3[3/333]3{3]3[3/3/4/4]4|4 4/4/4/4/4 4/ 4 444
5[5/ 5/5/4]5/5/4]5/5/4/4|4|4)4|4)4)4|4)5|4|5/4)|4 4 4 4 4 4 4 4 4 4|4 44
515/ 5/4]5/5/4/5/4|5/4/4|4|4)4|4]4 4|5 5|5|4/4|4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44
5[5/ 5]5[5]55/5]5/4]3 333343333/ 3[3/3|4/44|4 4/4/4/4/4/4/4 4 44
5055|4545/ 4]5/5/4 4/ A 44|44/ 4|4] 454 55 5 55|35 5555555

5| 4| 4|55 54|45 4] 4] 44| 33| 3] 4] 4| 4] 3] 3| 4| 4] 44| 4| 4]4|4]4]4 4444
4| 3| 4] 4 4| 4] 4] 4| 3] 35| 4t Sh4| 5| 4] 4] 5| 5| 4] 4| 3| 4] 4] 4| 5] 3] 3| 3] 4| 34| 4|4 4|4

4 4] 3| 4] 4] 3] 5| 4| 4] 3|5/ 4| 5| 4| 5| 5|4] 5| 4|5 5]54|5|4| 54 4|5 4|54 545

S5/ 5[5/ 5]5/5/5/4|5[5/5/5/4|4|4|5|5/5|5/ 45|45 4 4 5 4 5 5 4 4 5 45 54
40515454545 4]3[3[333[3/3[33]3[3]3]5/5/4|4]4|5 5|5/4/4/4 545
S5/ 5] 5] 5] 5/ 55/ 55/ 5[5/ 5]5]5|5]5]5]5]|5]5]5]5]|5]5]5]|5|5/5/55 55 5555
5[5/ 5] 555555533333 33]3]3]3[335/5 55 5555545555
44| 4)4|5|5|/4) 4|54/ 4 4 4 4|4 4|4|4/4|4(4/4/4/5/4/4/5/4/4/5/4/4/4/4|5/4

404 4| al 4| a4 a4 a4 4|45 55455 44 44444 a4 alaalaalaaa
5| 55| 4| 4] 4| 5|4 4|44l 445554554 4|4 4|4 4|55 5 455 45455

S5/ 50555555/ 5/5[3]3]3]3|3]3|3]3]|3]3]|3]|3]|5]5 55|55 55555555
S5/ 5[5/ 55/ 5/5/5/5/4]2]2]3]5]|5]3|4]5|5]5]|5/4]|2]|2]|3]|5|52 45 555555

404 4|4l 4| a4 44| 4|3 4| a4 ala|a3]4 a4 434 4|4 4443434433

404 4| 3] 4] 34| 435444534444 43544 45 34 4|4 44|55 34

3| 34|44 43|34 4|54 4|44 2243344 54| 4 4 4|22 4|33 4|4 44
4| 3| 4| 3] 3|34 3| 3| 4| 3] 4] 3] 4| 3| 3| 3] 3| 4] 3| 3| 4| 3] 4] 3| 4] 3| 3| 3] 3] 3] 3] 3| 4| 3| 3

414l 4| 4| 4| 4| 4|44 4|4 444444 alalaaalaaalalala ala]a 4444 a4
4l a4l 4] 4|5/ 44444 ala4al a4 alalalaalaaaaaaaaa 4 4444
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4| 4| 4| 4| 4] 4| 4| 4| 4| 4| 4] 4] 4| 4] 4| 4| 4| 4] 4] 4] 4] 4] 4| 4| 4] 4| 4] 4] 4] 4] 4| 4| 4| 4] 4] 4
404 4| a4 al 4| a4 4l al 4] a4 ala|a a4 a4 aala a4 a4 a4 alala 4 4a4
4|55/ 4| 5|54/ 44| 4|4 4|55 5555 4|44 4]4]4 5555 5|54 4|55 45
5| 4|55 5| 44|55 4|54 4 444 4445|545 4|4]4 4 4|44 4|4 45|55

4 4|5 4| 4|45/ 4|54]5 44|55 4|4 4| 5|4]5 4|54 4554 4|4|5|5|5]5 4|4

5| 404 54| 4|44 5|4{4 54 45 5|5 54/ 4 54 4|5 44555 5 4 4 44 44
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