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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi terkait pengaruh pemasaran media
sosial terhadap loyalitas merek melalui kepercayaan merek dan ekuitas merek.
Dengan menggunakan pendekatan kuantitatif melalui penyebaran kuesioner online
dan didapatkan sejumlah 152 responden. Jumlah responden tersebut didapatkan
berdasarkan kriteria responden yang memiliki media sosial, usia 18 - 40 tahun dan
mengetahui tentang Sociolla. Data analisis menggunakan metode PLS-SEM. Adapun
hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa pemasaran media sosial memiliki
pengaruh yang positif terhadap kepercayaan merek, ekuitas merek dan loyalitas
merek. Kepercayaan merek memiliki pengaruh positif terhadap ekuitas merek namun
tidak memiliki dampak yang positif terhadap loyalitas merek. Ekuitas merek
memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas merek. Penelitian ini dapat dijadikan
referensi tambahan pada penelitian selanjutnya yang melibatkan pemasaran media
sosial, kepercayaan merek, ekuitas merek, dan loyalitas merek. Adapun bagi pihak
perusahaan, penelitian ini dapat menjadi pertimbangan dalam meningkatkan
komunikasi dan layanan terhadap konsumen Sociolla agar dapat meningkatkan
loyalitas terhadap merek.

Kata kunci : Pemasaran Media Sosial, Kepercayaan Merek, Ekuitas Merek,

Loyalitas Merek, Sociolla.
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ABSTRACT

This study aims to identify the influence of social media marketing on brand loyalty
through brand trust and brand equity. By using a quantitative approach through the
distribution of online questionnaires and obtained a number of 152 respondents. The
number of respondents was obtained based on the criteria of respondents who have
social media, aged 18 - 40 years and know about Sociolla. Data analysis using the
PLS-SEM method. The results of this study indicate that social media marketing has
a positive influence on brand trust, brand equity and brand loyalty. Brand trust has a
positive effect on brand equity but does not have a positive impact on brand loyalty.
Brand equity has a positive influence on brand loyalty. This research can be used as
an additional reference for further research involving social media marketing, brand
trust, brand equity, and brand loyalty. As for the company, this research can be a
consideration in improving communication and service to Sociolla consumers in
order to increase brand loyalty.

Keywords : Social Media Marketing, Brand Trust, Brand Equity, Brand Loyalty,

Sociolla.
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BAB I
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Di era teknologi saat ini, hampir semua orang menggunakan internet dan
memiliki sosial media. Menurut Asosiasi Penyelenggara Internet Indonesia atau
APSI, pengguna internet di Indonesia sendiri sudah mencapai 210 juta orang dari
seluruh penduduk Indonesia yang berjumlah 275 juta orang. Artinya 76,36% orang
Indonesia telah menggunakan internet. Sedangkan menurut We Are Social, pengguna
aktif sosial media di Indonesia mencapai 191 juta orang. Dari 191 juta orang
pengguna sosial media, terdapat 97,38 juta orang pengguna Instagram di Indonesia
menurut data indonesia.id pada Oktober 2022. Menurut data yang dilaporkan oleh
WeAreSocial pada April 2023, terdapat 112,97 juta masyarakat Indonesia
menggunakan aplikasi TikTok. Data tersebut menunjukkan penurunan pengguna
Instagram sebanyak 3,89% dari tahun sebelumnya. Media sosial ini mengacu pada
platform online ataupun program aplikasi yang bertujuan untuk memfasilitasi
penggunanya dalam berinteraksi dan berbagi konten (Park & Namkung, 2022).
Penggunaan media sosial tidak hanya diperuntukkan sebagai sarana untuk
mengunggah foto maupun video kepada para pengikutnya. Namun media sosial juga
dapat digunakan sebagai sarana pemasaran produk dari suatu perusahaan. Sosial
media digunakan sebagai sarana pemasaran yang efektif untuk membangun nilai

merek di benak konsumen (Park & Namkung, 2022).



Berbagai e-commerce saat ini seperti Shopee, Tokopedia, dan Lazada
memanfaatkan media sosial dalam memperluas jangkauan pemasarannya, begitu juga
dengan Sociolla. Dalam penelitian ini, peneliti cenderung fokus terhadap media sosial
salah satu e-commerce yang bergerak di bidang kecantikan, yaitu Sociolla. Sosial
media Sociolla ini dapat digunakan oleh para pengikutnya untuk berinteraksi dan
bertukar pendapat satu sama lain ataupun dengan pihak Sociolla itu sendiri.

PT. Social Bella atau yang lebih dikenal sebagai Sociolla merupakan salah
satu e-commerce berbasis website di Indonesia yang bergerak di bidang kecantikan
yang menawarkan produk kecantikan, produk perawatan diri, dan make up. Sociolla
mengawali bisnisnya pada tahun 2015 secara online di tengah berkembangnya tren
kecantikan di Indonesia. Awalnya Sociolla menggunakan website dan aplikasi yang
mereka kembangkan untuk memberikan konsumen pengalaman belanja online yang
baik secara lebih luas. Sociolla sendiri menggunakan media sosial untuk
mempromosikan produk - produk yang dimilikinya, seperti Instagram dan Tiktok.
Sociolla selalu melakukan kampanye bahwa produk yang mereka jual adalah asli dan
bukan barang palsu. Sociolla memberikan jaminan kepada para konsumennya bahwa
mereka menjual barang yang 100% asli ditengah maraknya produk - produk tiruan
yang dapat membahayakan konsumen. Jaminan yang diberikan oleh Sociolla ini
bukan hanya omong kosong belaka karena Sociolla melakukan kolaborasi langsung
dengan distributor nasional dan pemilik produk resmi di Indonesia. Lebih dari 150

merek dan 5.000 produk kecantikan pilihan yang terdaftar.



Pemasaran menggunakan sosial media pada era ini sudah menjadi hal yang
tidak asing lagi. Pemasaran media sosial digunakan sebagai alat untuk mendukung
komunikasi pemasaran digital. Pemasaran media sosial merupakan sebuah tantangan
untuk manajer pemasaran yang dapat dijadikan sarana untuk menjadi pendorong yang
kuat dalam menanggapi konsumen secara positif untuk dapat memengaruhi niat,
perilaku, dan keputusan pembelian (Chen and Lin, 2019). Pemasaran media sosial
juga dianggap sebagai faktor utama dalam membangun sebuah merek (brand) dan
mampu menciptakan hubungan jangka panjang dengan konsumen (Sano, 2014).

Kepercayaan merek tersebut dapat tumbuh ketika perusahaan memenuhi nilai
yang mereka janjikan kepada pelanggannya yang diunggah melalui konten - konten
pada media sosial mereka. Pelanggan menganggap bahwa media sosial lebih dapat
dipercaya dibandingkan dengan media promosi tradisional (Foux, 2006). Hal tersebut
dapat disebabkan karena media sosial memiliki kemampuan untuk menyediakan
sarana komunikasi interaktif, memberikan umpan balik yang cepat, dan konten yang
dibuat untuk konsumen lebih objektif (Sohail et al., 2020). Strategi pemasaran yang
dilakukan perusahaan melalui sosial media ini dapat menumbuhkan rasa kepercayaan
merek pelanggan terhadap perusahaan.

Kegiatan berbisnis menggunakan basis sosial media cenderung menjadi
strategi pemasaran yang efektif untuk membangun ekuitas merek di era digital seperti
saat ini (Yazdanparast ef al., 2015). Strategi pemasaran dengan menggunakan sosial
media ini dapat meningkatkan hubungan jangka panjang dengan para konsumen.

Perusahaan Sociolla menggunakan strategi ini untuk menjaga hubungan dengan para



konsumennya dengan selalu menyajikan konten - konten yang baru dan menarik
tentang produk - produk yang dimilikinya. Konten - konten yang diunggah oleh
media sosial Sociolla dapat meningkatkan kesadaran konsumen terhadap sebuah
merek dan dapat meningkatkan kualitas yang dirasakan oleh konsumen serta dapat
membangun citra di mata konsumen sehingga hal - hal tersebut dapat menimbulkan
adanya ekuitas merek.

Loyalitas didefinisikan sebagai komitmen yang dipegang teguh oleh
konsumen untuk melakukan pembelian kembali atau menggunakan barang/jasa yang
disukai secara konsisten di masa depan. Loyalitas merek bergantung pada perubahan
perilaku konsumen, maka penting bagi perusahaan untuk mempertimbangkan dampak
penggunaan media sosial oleh konsumen dan upaya pemasaran media sosial
perusahaan (Sohail et al., 2020). Penggunaan sosial media sebagai sarana pemasaran
saat ini dapat mempengaruhi loyalitas terhadap sebuah merek meningkat.

Dalam penelitian ini, terdapat empat variabel utama yang akan diteliti yaitu
pemasaran media sosial, kepercayaan merek, ekuitas merek, dan loyalitas merek.
Beberapa penelitian terdahulu juga telah mengkaji variabel - variabel terkait.
Berdasarkan latar belakang yang telah dijabarkan, maka peneliti memiliki
ketertarikan untuk melakukan penelitian tentang pemasaran media sosial,
kepercayaan merek, ekuitas merek, dan loyalitas merek terhadap media sosial
Sociolla. Dalam hal ini peneliti mengambil judul “Pengaruh Social Media Marketing

Sociolla Terhadap Loyalitas Merek Melalui Kepercayaan Merek dan Ekuitas Merek™.



Model penelitian ini direplikasi dari penelitian Ebrahim et al, (2020) dengan

mengganti objek dan konteks penelitiannya.

1.2 Rumusan Masalah

1.

5.

6.

Apakah social media marketing berpengaruh terhadap kepercayaan
merek?

Apakah social media marketing berpengaruh terhadap ekuitas merek?
Apakah social media marketing berpengaruh terhadap loyalitas merek?
Apakah kepercayaan merek berpengaruh terhadap ekuitas merek?

Apakah kepercayaan merek berpengaruh terhadap loyalitas merek?

Apakah ekuitas merek berpengaruh terhadap loyalitas merek?

1.3 Tujuan Penelitian

1.

Untuk menguji dan menganalisa apakah social media marketing
berpengaruh positif terhadap kepercayaan merek

Untuk menguji dan menganalisa apakah social media marketing
berpengaruh positif terhadap ekuitas merek

Untuk menguji dan menganalisa apakah social media marketing
berpengaruh positif terhadap loyalitas merek

Untuk menguji dan menganalisa apakah kepercayaan merek berpengaruh
positif terhadap ekuitas merek

Untuk menguji dan menganalisa apakah kepercayaan merek berpengaruh

positif terhadap loyalitas merek



6. Untuk menguji dan menganalisa apakah ekuitas merek berpengaruh
positif terhadap loyalitas merek
1.4 Manfaat
1.4.1 Manfaat Teoritis
Penelitian ini Penelitian ini dapat memperkaya literatur yang sudah ada
dan menjadi literatur tambahan untuk membantu untuk menjelaskan gambaran
kerangka teori mengenai Social Media Marketing mengenai peran kepercayaan
terhadap ekuitas merek dan loyalitas merek pada penelitian selanjutnya.
1.4.2 Manfaat Praktis
Penelitian ini akan membantu perusahaan atau pelaku usaha untuk
mengoptimalkan promosi bisnis mereka dengan menggunakan iklan di berbagai
platform media sosial. Dengan meningkatkan promosi iklan di media sosial
maka konsumen akan dengan mudah menjangkau produk tersebut dan dapat
mendorong niat beli konsumen. Dalam hal ini, perusahaan dapat meningkatkan

perumusan dalam strategi pemasaran digital yang mereka lakukan.



BABII
KAJIAN PUSTAKA
2.1 Technology Acceptance Model (TAM)

Technology Acceptance Model (TAM) merupakan suatu model yang
digunakan untuk memahami dan menganalisa faktor — faktor diterimanya suatu
teknologi. TAM dikembangkan oleh Davis (1989) dengan tujuan untuk menguji
apakah suatu teknologi informasi dapat diterima oleh para pengguna yang dapat
dilihat dari kemudahan dan manfaat yang dirasakan. Dapat diterima atau tidaknya
teknologi ini dapat dilihat dari manfaat yang dirasakan dan kemudahan penggunaan
yang dirasakan oleh teknologi yang relevan.

Manfaat yang dirasakan menjelaskan persepsi pengguna dalam sejauh mana
teknologi akan meningkatkan kinerja mereka. Kemudahan penggunaan yang
dirasakan berkaitan dengan persepsi pengguna tentang sejauh mana teknologi tersebut
dianggap mudah. Model terebut memberikan penjelasan tentang faktor — faktor
penentu penerimaan teknologi komputer dengan menelusuri dampak faktor eksternal

terhadap keyakinan, niat, dan sikap internal (Nistor, 2019).
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Gambar 2.1 Technology Acceptance Model (TAM) oleh Venkatesh & Davis (1999)



2.2 Definisi Variabel

2.2.1 Pemasaran Sosial Media

Media sosial adalah berbagai platform online dan komunitas yang mendorong

interaksi sosial dimana pengguna dapat bertukar pandangan, pengalaman, dan

pengamatan (Majeed, 2021). Sosial media telah menjadi pusat untuk mempromosikan

barang dan jasa yang memungkinkan perusahaan secara aktif berkomunikasi secara

dua arah dengan pelanggan. Komunikasi berbasis sosial media memberikan informasi

yang relevan kepada konsumen dan mengurangi konsumen upaya konsumen untuk

mencari informasi (Ismail, 2017).

Dalam penelitian Kim dan Ko (2012) mengidentifikasi bahwa ada 5 konstruk

yang dapat dirasakan dalam sosial media marketing, yaitu :

1.

2.

Entertainment, penggunaan sosial media sebagai sarana pemasaran untuk
sebuah perusahaan dirasa sangat menyenangkan dan konten yang digunakan
sangat menarik untuk konsumen.

Interaction, penggunaan sosial media sebagai sarana pemasaran memungkinkan
perusahaan untuk berbagi informasi dan melakukan percakapan atau bertukar
pendapat dengan konsumen.

Trendiness, informasi yang disajikan oleh perusahaan dalam sosial media
mereka memuat informasi terbaru dan terkini

Customization, sosial media yang digunakan oleh perusahaan dapat
menawarkan pencarian informasi dan juga menyediakan layanan yang dapat

disesuaikan oleh konsumen.



5. Word of Mouth, keinginan konsumen untuk menyampaikan informasi dari
merek, produk, ataupun jasa dari sosial media sebuah perusahaan kepada orang
lain.

Dalam penelitian Ebrahim (2020) pada pengukuran pemasaran sosial media
menggunakan lima item yaitu, 1) Konten yang ditampilkan di laman sosial media
Sociolla adalah yang terbaru. 2) Media sosial Sociolla sedang tren saat ini. 3)
Informasi yang saya perlukan dapat ditemukan di laman media sosial Sociolla. 4)
Media sosial Sociolla menyediakan layanan yang disesuaikan. 5) Keinginan pengikut
untuk menyampaikan informasi tentang layanan media sosial Sociolla kepada teman
— teman mereka. 6) Keinginan pengikut untuk mengunggah konten dari media sosial

Sociolla pada media sosial pribadi mereka.

2.2.2 Kepercayaan Merek

Kepercayaan merupakan salah satu faktor terpenting sebuah merek yang dapat
meningkatkan atau menurunkan nilai dari merek itu sendiri serta dapat membuat
konsumen memiliki rasa terhadap sebuah merek (Puspaningrum, 2020). Kepercayaan
terhadap sebuah merek dapat mempengaruhi konsumen dalam membeli barang dari
merek tersebut, yang berarti bahwa sebuah merek dapat menumbuhkan perasaan
emosional kepada konsumennya.

Dalam penelitian Azizi (2014), mengidentifikasi bahwa ada 6 konstruk yang

dapat dirasakan dalam kepercayaan merek yaitu, niat (Infention), kepuasan



(Satisfaction), pembelian aktual (Actual Purchasing), loyalitas merek (Brand

Loyalty), dan pemasaran dari mulut ke mulut (Word of Mouth Marketing).

1.

Niat (intention), perilaku konsumen dimana konsumen memiliki keinginan
untuk mengkonsumsi suatu produk barang/ jasa.
Kepuasan (satisfaction), perasaan senang yang timbul ketika kinerja produk

yang dikonsumsi sesuai dengan ekspektasi.

. Pembelian aktual (actual purchasing), pembelian yang dilakukan oleh

konsumen sesaat setelah promosi dilakukan.

Loyalitas merek (brand loyalty), sejauh mana konsumen menunjukkan sikap
positif terhadap sebuah merek dan memiliki komitmen terhadap merek
tersebut dan akan melakukan pembelian kembali di masa depan.

Mulut ke mulut (WOM Marketing), keinginan konsumen untuk
menyampaikan informasi dari merek, produk, ataupun jasa dari sosial media
sebuah perusahaan kepada orang lain.

Dalam penelitian Ebrahim (2020) pada pengukuran kepercayaan merek

menggunakan empat item yaitu, 1) Media sosial Sociolla jujur. 2) Media sosial

Sociolla dapat membuat pengikut senang. 3) Media sosial Sociolla bekerja keras

untuk memenuhi kepuasan pengikutnya. 4) Janji yang diberikan media sosial Sociolla

adalah nyata.
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2.2.3 Ekuitas Merek

Ekuitas merek adalah salah satu konsep yang penting dalam memahami
tujuan, mekanisme, dan dampak bersih dari upaya pemasaran (Majeed,2021). Ekuitas
merek dapat menghasilkan nilai bagi konsumen dan membantu merek menciptakan
posisi kompetitif yang dapat dipertahankan yang tidak dapat disingkirkan oleh merek
lain dengan mudah. Preferensi sebuah merek memiliki kontribusi yang cukup besar
terhadap nilai produk suatu merek.

Keller (1993) mengusulkan dalam penelitiannya bahwa ekuitas merek dapat
dilihat dalam empat dimensi, yaitu kesadaran merek (brand awareness), citra merek
(brand image), asosiasi merek (brand Association), dan persepsi kualitas merek
(perceived brand quality). Ekuitas merek dapat dirasakan ketika mereka menyadari
adanya merek tersebut dan memiliki gambaran yang positif tentang suatu merek.

Dalam penelitian Ebrahim (2020) pada pengukuran ekuitas merek
menggunakan tiga item yaitu, 1) Pengikut lebih memilih penawaran dari media sosial
Sociolla dibandingkan dengan yang lainnya. 2) Pengikut lebih memilih media sosial
Sociolla dibandingkan dengan media sosial merek lain. 3) pengikut lebih memilih
pelayanan dari media sosial Sociolla dibandingkan dengan yang lain walaupun
layanan media sosial yang lain tidak jauh beda.

2.2.4 Loyalitas Merek

Loyalitas merupakan komitmen yang dipegang teguh oleh konsumen untuk

melakukan pembelian ulang atas produk barang atau jasa secara konsisten dimasa

yang akan datang (Puspaningrum, 2020). Ketika loyalitas pada sebuah merek
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mengingkat, maka serangan pesaing terhadap konsumen dapat dikurangi. Tanpa
adanya loyalitas, sebuah merek akan menjadi rentan dan dapat dengan mudah
digantikan oleh merek lainnya.

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Chinomona (2016) menyatakan bahwa
loyalitas merek mengarah pada keuntungan pemasaran tertentu seperti pengurangan
biaya pemasaran, lebih banyak pelanggan baru, dan pengaruh perdagangan yang lebih
besar. Loyalitas merek juga merupakan prasyarat untuk daya saing dan profitabilitas
perusahaan.

Dalam penelitian Ebrahim (2020) pada pengukuran ekuitas merek
menggunakan tiga item yaitu, 1) Pengikut bermaksud akan membeli kembali produk
yang ditawarkan oleh media sosial Sociolla dimasa depan. 2) Pengikut loyal terhadap
media sosial Sociolla. 3) Pengikut menganggap dirinya loyal terhadap media sosial
Sociolla.

2.3 Pengembangan Hipotesis
2.3.1 Pemasaran Sosial Media

Pada era digital saat ini, pemasaran melalui social media sudahlah menjadi hal
yang biasa. Social media merupakan aplikasi, platform, dan media online yang
bertujuan untuk memfasilitasi berbagai interaksi, berbagai kolaborasi, dan berbagi
konten (Richer & Koch, 2007). Pemasaran melalui sosial media seperti Instagram,
Twitter, Facebook, dan Youtube sudah seperti hal yang wajib dilakukan oleh
perusahaan saat ini. Perusahaan dan pelanggan berkomunikasi menggunakan social

media secara dua arah tanpa mengenal tempat dan waktu. Menurut Kim dan Ko
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(2012), aktivitas pemasaran di sosial media dapat mengurangi kesalahpahaman dan
prasangka terhadap merek tersebut serta meningkatkan nilai merek dengan
menciptakan platform untuk bertukar ide dan informasi diantara banyak orang secara
online.

Pemasaran melalui sosial media dianggap sebagai salah satu alat yang efektif
dalam mengembangkan hubungan perusahaan dengan konsumen. Interaksi antara
perusahaan dan konsumen tersebut dapat menumbuhkan rasa kepercayaan dan
menghilangkan rasa ketidakpastian yang mungkin menghalangi pelanggan untuk
terlibat dengan merek (Khadim ef al, 2018). Konsumen menganggap bahwa sosial
media lebih dapat dipercaya dan diandalkan jika dibandingkan dengan promosi
tradisional (Foux, 2006).

Dalam konteks penelitian ini, pengaruh pemasaran media sosial Sociolla
lakukan akan mempengaruhi kepercayaan merek yang dirasakan oleh para pengikut
media sosial Sociolla. Sebagai contoh kampanye yang dilakukan oleh Sociolla lewat
media sosial mereka dapat memberikan kesan dihargai dan perasaan aman dengan
baik di benak konsumen. Selain itu, pemasaran media sosial yang dilakukan oleh
Sociolla juga akan memenuhi kepuasan dalam benak para pengikutnya sehingga

dapat menimbulkan rasa kepercayaan dalam benak konsumen.

H1 : Pemasaran media sosial berdampak positif terhadap kepercayaan merek
Perusahaan perlu melakukan interaksi yang konsisten dengan mengunggah

konten dan berinteraksi dengan pengikut secara rutin. Aktivitas pemasaran sosial
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media yang efektif seperti itu sangat penting untuk ekuitas merek berbasis konsumen
yang positif (Koay et al., 2020). Aktivitas pemasaran sosial media yang beragam
diasumsikan mempengaruhi berbagai komponen ekuitas merek yang berbasis
pelanggan (Ebrahim, 2020). Perusahaan perlu menggunakan strategi pemasaran
seperti simbol atau slogan dalam upaya untuk meningkatkan ekuitas merek (Majeed,
2021).

Dalam konteks penelitian ini, Sociolla yang secara aktif terlibat dengan
pelanggan melalui pemasaran sosial media mereka dapat menarik perhatian dan
afeksi pelanggan. Aktivitas pemasaran sosial media yang aktif dilakukan Sociolla
sebagai langkah yang efektif untuk mendorong ekuitas merek yang berbasis pada
konsumen. Selain itu, pemasaran media sosial yang Sociolla lakukan ini dapat
membantu konsumen untuk dapat lebih mengenal merek dan mengingat merek
tersebut selama pembelian.

H2 : Pemasaran media sosial berdampak positif terhadap ekuitas merek

Loyalitas merek bergantung pada perubahan perilaku konsumen, maka
penting untuk mempertimbangkan dampak penggunaan media sosial oleh konsumen
dan upaya pemasaran media sosial oleh perusahaan (Sohail, 2020). Pemasaran
melalui media sosial memberikan dampak positif bagi suatu merek. Konsumen dapat
menyuarakan kepuasan dan ketidakpuasan mereka kepada merek melalui sosial
media sehingga hubungan antara perusahaan dan konsumen akan berkembang secara
positif. Akibatnya, hubungan antara konsumen dan perusahaan yang kuat di media

sosial akan mengarah ke loyalitas merek (Ismail, 2017).
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Dalam konteks penelitian ini, loyalitas merek dapat timbul ketika konsumen
merasa puas dan senang dengan pemasaran media sosial yang dilakukan oleh
Sociolla. Sociolla membangun hubungan dengan konsumen mereka melalui media
sosial dengan menyediakan berbagai informasi dan layanan yang diakses serta mudah
didapatkan oleh para pengikut di media sosial mereka, sehingga hal tersebut dapat
menimbulkan rasa kepuasan di benak konsumen.

H3 : Pemasaran media sosial berdampak positif terhadap loyalitas merek

2.3.2 Kepercayaan Merek

Kepercayaan merek merupakan salah satu hal penting untuk membantu
konsumen setia kepada suatu merek. Dalam penelitian yang dilakukan Delgado &
Munuera (2005) mengatakan bahwa kepercayaan pelanggan terhadap suatu merek
merupakan kemampuan merek untuk dapat dipercaya, yang bersumber dari
keyakinan konsumen bahwa produk dapat memenuhi nilai yang dijanjikan, yang
dengan sendirinya didasarkan pada keyakinan konsumen bahwa merek dapat
mengutamakan kepentingan konsumen.

Ekuitas merek sebagai aset berbasis pasar relasional mengisyaratkan bahwa
membangun dan memelihara kepercayaan adalah salah satu inti dari ekuitas merek
(Delgado,2005). Nilai unik yang dirasakan oleh konsumen dapat berasal dari
kepercayaan yang lebih besar pada merek tertentu yang tidak dapat diberikan oleh

merek lain.
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Dalam konteks penelitian ini, kepercayaan merek dapat mempengaruhi
ekuitas merek yang berasal dari aktivitas pemasaran media sosial yang dilakukan oleh
Sociolla secara aktif. Aktivitas pemasaran media sosial Sociolla yang aktif ini dapat
menghasilkan kepercayaan merek yang tinggi di benak konsumen sehingga berakibat
pada ekuitas merek yang dapat dirasakan oleh konsumen.

H4 : Kepercayaan merek memiliki pengaruh positif terhadap ekuitas merek

Menurut penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Shin et al., (2019),
terdapat tiga dimensi dari kepercayaan merek yang telah diusulkan dalam literatur
yang masih ada adalah kredibilitas, integritas, dan kebajikan. Dalam penelitian
sebelumnya yang dilakukan oleh Delgado et al., (2003) harapan percaya diri dari
keandalan dan niat merek dalam situasi yang menimbulkan risiko bagi pelanggan.
Kepercayaan merek ini mempengaruhi pelanggan untuk melakukan pembelian ulang
terhadap merek tersebut. Kepercayaan merek juga diklasifikasikan sebagai mediator
kunci untuk hubungan jangka panjang antara perusahaan dan konsumen yang
mengarah pada loyalitas merek (El Naggar & Bendary, 2017). Menurut penelitian
yang dilakukan oleh Huang (2017), kepercayaan merek telah dipelajari secara luas
dalam pemasaran hubungan, khususnya efek penghubungnya pada respons yang
disukai pelanggan, seperti loyalitas merek.

Dalam konteks penelitian ini, kepercayaan merek pada Sociolla dapat
mempengaruhi loyalitas konsumen. Aktivitas pemasaran media sosial yang dilakukan
Sociolla secara konsisten dapat menjadi suatu jaminan untuk konsumennya dapat

menjadi loyal terhadap Sociolla. Delgado (2005) mengatakan bahwa tujuan akhir dari
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pemasaran adalah untuk menghasilkan hubungan yang kuat antara merek dan
konsumen dan unsur utama dari hubungan tersebut adalah kepercayaan.
HS : Kepercayaan merek memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas merek
2.3.3 Ekuitas Merek

Keller (1993) dalam penelitiannya mengatakan bahwa ekuitas merek
dideskripsikan sebagai efek diferensial dari pengetahuan merek pada respon
konsumen terhadap pemasaran merek yang mencerminkan kesehatan merek dan
aktivitas manajemen merek. Hal ini juga dapat mencerminkan kepercayaan konsumen
terhadap sebuah merek yang mana dapat menambah loyalitas dan kemauan konsumen
untuk membayar dengan harga yang lebih tinggi daripada pesaing lainnya. Menurut
Sasmita and Mohd Suki (2015), perusahaan yang memiliki ekuitas merek yang tinggi
juga memiliki keunggulan kompetitif, potensi untuk berkembang sukses, ketahanan
terhadap tekanan persaingan, dan hambatan masuk persaingan yang lebih tinggi.

Menurut Keller (1993), ekuitas merek juga memiliki 2 pendekatan, yaitu,
pendekatan berbasis keuangan yang konsentrasinya adalah nilai merek perusahaan
dan pendekatan berbasis konsumen, yang berfokus pada ukuran ekuitas merek
berdasarkan perilaku konsumen. Dalam penelitian Sun et al., (2021), ekuitas merek
didefinisikan sebagai aset merek yang tidak berwujud dikaitkan dengan kesadaran
merek, keyakinan merek, loyalitas merek, kualitas merek yang dirasakan, dan
simbolisme merek yang menguntungkan serta asosiasi yang memberikan keunggulan

kompetitif dan pendapatan masa depan.
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Ekuitas merek juga disebutkan sebagai aset merek tidak berwujud dikaitkan
dengan kesadaran merek, keyakinan merek, loyalitas merek, kualitas merek yang
dirasakan, dan simbolisme merek yang menguntungkan serta asosiasi yang
memberikan keunggulan kompetitif dan pendapatan masa depan (Sun et al., 2021).

Dalam konteks penelitian ini, ekuitas merek yang dimiliki oleh Sociolla dapat
menimbulkan loyalitas pada merek. Dalam ekuitas merek terdapat nilai (harga dan
kualitas), citra merek (reputasi merek), serta kenyamanan dan kemudahan untuk
mendapatkan sebuah merek dapat meningkatkan kepuasan yang dirasakan oleh
konsumen sehingga dapat menimbulkan loyalitas konsumen terhadap merek tersebut.
H6 : Ekuitas merek memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas merek
2.3.4 Loyalitas Merek

Loyalitas merek, dalam literatur, diwujudkan melalui dua dimensi, yaitu
Pandangan Stochastic dan Pandangan Deterministic. Pandangan Stochastic
mengusulkan bahwa konsumen menunjukkan perilaku acak yang sedemikian rupa
sehingga perilaku pembelian mereka bukan merupakan fungsi yang dipengaruhi oleh
perilaku sebelumnya. Sedangkan Pandangan Deterministic menunjukkan bahwa
loyalitas merek dihasilkan dari pengaruh faktor eksternal (Huang, 2017). Dalam
penelitian lain yang dilakukan oleh Grisaffe & Nguyen (2011) membagi loyalitas
menjadi loyalitas jangka pendek dan jangka panjang, dimana loyalitas jangka pendek
bukan merupakan loyalitas merek yang sesungguhnya, dan dalam loyalitas jangka
panjang pelanggan selalu membeli kembali merek yang sama di masa mendatang

walaupun ada pilihan yang lebih baik.
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2.3.5 Kerangka Penelitian
Berdasarkan hipotesis hipotesis yang telah dijelaskan diatas, maka peneliti
menggambarkan kerangka penelitian yang akan digunakan dalam penelitian ini sesuai

dengan gambar berikut:

Gambar 2.2 Kerangka Penelitian Diaptasi dari Penelitian Ebrahim (2020)
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BAB 111
METODE PENELITIAN
3.1 Lokasi
Lokasi dalam penelitian ini bertempat di Negara Indonesia. Alasan untuk
memilih lokasi tersebut karena pengumpulan data dilakukan melalui survei online
menggunakan kuesioner yang disebarkan ke seluruh Indonesia. Pemilihan lokasi ini

juga agar memudahkan peneliti untuk melakukan penelitiannya.

3.2 Sampel Penelitian

Populasi adalah seluruh jumlah orang atau penduduk di suatu daerah. Sampel
merupakan bagian dari populasi yang memiliki kemiripan dalam hal karakteristik
dengan populasi itu sendiri. Populasi dalam penelitian ini merupakan konsumen yang
telah menginjak usia produktif dan pernah mengunjungi platform Instagram Sociolla.

Penetapan jumlah sampel dalam penelitian ini didasarkan pada alat analisa
yang digunakan yaitu Structural Equation Modelling (SEM) yang membutuhkan
minimal 100 responden (Ferdinand, 2002). Batas minimum jumlah responden adalah
5 sampai 10 kali jumlah indikator pertanyaan seluruh variabel dalam penelitian (Hair
et al., 2014). Pada penelitian ini, indikator variabel yang digunakan berjumlah 16
butir, sehingga dikalikan dengan 8 hasilnya adalah 128. Dengan mempertimbangkan
kecukupan alat analisis data agar mendapat respon yang baik maka penelitian ini

menggunakan sampel dengan 152 responden.
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Adapun beberapa kriteria yang harus dipenuhi responden untuk dapat mengisi
kuesioner ini yaitu :
1. Berdomisili di Indonesia
2. Berusia 18-40 tahun
3. Pengguna media sosial
4. Pernah mengunjungi laman media sosial Sociolla
3.3 Jenis dan Teknik Pengumpulan Data
Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu data primer dan data
sekunder. Data primer diperoleh dari kuesioner yang disebarkan ke berbagai
responden. Sedangkan data sekunder dalam penelitian ini menggunakan beberapa
jurnal yang terkait dengan topik “Ekuitas dan Loyalitas Merek”. Dalam penelitian ini
menggunakan kuesioner yang disebar ke lebih dari 150 responden yang didasarkan
pada penelitian sebelumnya. Peneliti menggunakan metode SEM pada penelitian ini

dengan menggunakan aplikasi SmartPLS.

3.4 Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel

Variabel yang akan dianalisis oleh peneliti dalam penelitian ini ada 4 variabel
yaitu pemasaran sosial media, kepercayaan merek, ekuitas merek, dan loyalitas
merek. Untuk mengukur variabel - variabel tersebut, peneliti menggunakan Skala
Likert Enam Poin, dimana skala 1 menunjukkan sangat tidak setuju dan skala 6

menunjukkan sangat setuju.
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3.4.1 Pemasaran Sosial Media

Sosial media memainkan peran yang sangat penting untuk pemasaran di era
perkembangan teknologi yang pesat ini. Instagram sebagai salah satu bagian dari
sosial media dapat dimanfaatkan sebagai sarana komunikasi yang secara langsung
dapat menghubungkan antara perusahaan dengan para konsumennya secara positif.
Menurut Wibowo A. et al,. (2020), perusahaan yang menggunakan Instagram harus
memilih konten pemasaran yang tepat untuk meningkatkan hubungan pelanggan yang
kuat, yang mengarah pada perilaku mereka menghasilkan kinerja yang berkelanjutan
untuk perusahaan. Maka indikator untuk mengukur variabel pemasaran sosial media
menurut Ebrahim (2020) dijabarkan dalam tabel 3.1 berikut:

Tabel 3.1 Indikator Pemasaran Sosial Media

No. Item

1 Konten yang ditampilkan di laman media sosial Sociolla adalah yang terbaru

2 Media sosial Sociolla sedang tren saat ini

3 Informasi yang saya perlukan dapat ditemukan di laman media sosial
Sociolla

4 Media sosial Sociolla menyediakan layanan yang disesuaikan

5 Keinginan pengikut untuk menyampaikan informasi tentang layanan media
sosial Sociolla kepada teman — teman mereka
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6 Keinginan pengikut untuk mengunggah konten dari media sosial Sociolla

pada media sosial pribadi mereka

3.4.2 Kepercayaan Merek

Kepercayaan merek disorot sebagai persepsi dan harapan yang didasarkan
pada keyakinan bahwa suatu merek memiliki fitur dan sifat spesifik yang konsisten,
kompeten dan kredibel (El Naggar & Bendary,2017). Berdasarkan penelitian yang
dilakukan oleh Atulkar (2020), merek yang terpercaya lebih sering dibeli karena
risiko yang dirasakan untuk memilih atau membeli merek tertentu lebih kecil. Maka
indikator untuk mengukur variabel kepercayaan merek menurut Ebrahim (2020)
dijabarkan dalam tabel 3.2 berikut:

Tabel 3.2 Indikator Kepercayaan Merek

No. Item

1 Media sosial Sociolla jujur

2 Media sosial Sociolla dapat membuat pengikut senang

3 Media sosial Sociolla bekerja keras untuk memenuhi kepuasan pengikutnya
4 Janji yang diberikan media sosial Sociolla adalah nyata
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3.4.3 Ekuitas Merek

Ekuitas merek adalah nilai tambah pada produk atau layanan melalui
asosiasinya dengan nama merek, desain, dan/atau simbol (Sun ef al., 2020). Ekuitas
merek adalah konsep yang berpusat pada produk yang meningkatkan nilai produk
tersebut diluar tujuan fungsionalnya dan membedakan antara merek yang sudah
terkenal dan belum terkenal (Keller, 1993; Rust, Lemon & Zeithaml, 2004). Selain
itu, ekuitas merek dikaitkan dengan kemauan yang lebih tinggi untuk membayar
harga premium dan niat membeli merek (Netemeyer ef al., 2004). Maka, indikator
untuk mengukur variabel ekuitas merek menurut Ebrahim (2020) dijabarkan dalam
tabel 3.3 berikut:

Tabel 3.3 Indikator Ekuitas Merek

No. Item

1 Pengikut lebih memilih penawaran dari media sosial Sociolla dibandingkan

dengan yang lainnya

2 Pengikut lebih memilih media sosial Sociolla dibandingkan dengan media

sosial perusahaan lainnya

3 Pengikut lebih memilih pelayanan dari media sosial Sociolla dibandingkan

yang lain walaupun layanan media sosial yang lain tidak jauh berbeda
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3.4.4 Loyalitas Merek

Loyalitas merek adalah ukuran keterikatan yang dimiliki pelanggan terhadap
merek, memotivasi pelanggan untuk menunjukkan perilaku pembelian yang konsisten
dari merek yang disukai (Atulkar, 2020). Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh
Nguyen et al.,, (2011), loyalitas merek mewakili komitmen pembelian kembali di
masa depan yang tidak akan mengubah loyalitas merek pelanggan dalam situasi yang
berbeda. Dengan demikian, loyalitas merek sebenarnya terjadi ketika pelanggan
cenderung pada faktor emosional dan kepercayaan merek (He et al., 2012). Maka,
indikator untuk mengukur variabel loyalitas merek menurut Ebrahim (2020)
dijabarkan dalam tabel 3.4 berikut:

Tabel 3.4 Indikator Loyalitas Merek

No. Item

1 Pengikut akan bermaksud membeli kembali produk yang ditawarkan oleh

media sosial Sociolla dimasa depan

2 Pengikut loyal terhadap media sosial Sociolla

3 Pengikut menganggap dirinya loyal terhadap media sosial Sociolla

1. Pengikut bermaksud akan membeli kembali produk yang ditawarkan oleh
media sosial Sociolla dimasa depan.

2. Pengikut loyal terhadap media sosial Sociolla.
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3. Pengikut menganggap dirinya loyal terhadap media sosial Sociolla.

3.5 Validitas dan Reliabilitas Instrumen Penelitian

Uji validitas dan reliabilitas dilakukan untuk dapat memperoleh kualitas data
yang valid dan reliabel. Peneliti harus melakukan uji kelayakan instrumen dengan
melalui pilot-test sebelum melakukan pengujian pada keseluruhan sampel. Uji
validitas dan reliabilitas ini dilakukan menggunakan perangkat lunak Statistical
Package for the Social Sciences (SPSS) dengan 30 sampel responden.
3.5.1 Validitas

Uji validitas menunjukkan sejauh mana suatu alat pengukur (indikator) dapat
mengukur apa yang ingin diukur (variabel) (Babin & Zikmund, 2016). Pengujian
validitas dilakukan dengan menggunakan program software SPSS untuk menguji
responden dalam pilot test ini yang berjumlah 30 responden. Dalam hal ini, indikator
untuk mengukur variabel dinyatakan valid apabila nilai r hitung > r tabel. Penelitian
ini menggunakan nilai r tabel dengan signifikansi 5% dari total 30 responden yaitu
0.361. Adapun hasil uji validitas pilot-test dapat dilihat dalam tabel 3.5 berikut:

Tabel 3.5 Uji Validitas Pilot Test

Variabel | Indikator r Hitung r Tabel Keterangan
Social SMM1 0.883 0.361 Valid
Media

SMM2 0.764 0.361 Valid
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Marketing | SMM3 0.764 0.361 Valid
SMM4 0.926 0.361 Valid
SMMS5 0.480 0.361 Valid
SMM6 0.814 0.361 Valid
Brand BT1 0.966 0.361 Valid
Trust
BT2 0.390 0.361 Valid
BT3 0.582 0.361 Valid
BT4 0.850 0.361 Valid
Brand BE1 0.754 0.361 Valid
Equity
BE2 0.797 0.361 Valid
BE3 0.730 0.361 Valid
Brand BLI 0.427 0.361 Valid
Loyalty
BL2 0.539 0.361 Valid
BL3 0.453 0.361 Valid
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3.5.2 Reliabilitas

Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui sejauh mana suatu hasil
pengukuran relatif konsisten apabila dilakukan secara berulang (Babin & Zikmund,
2016). Dalam penelitian ini, pengukuran reliabel pada suatu variabel diukur dengan
koefisien Cronbach alpha dalam program SPSS. Pengukuran sebuah variabel
dikatakan reliabel atau konsisten jika mempunyai nilai Cronbach a > 0.60 yang
berarti hal itu menunjukkan reliabilitas yang baik. Hasil uji reliabilitas pilot test dapat
dilihat dalam tabel 3.6 berikut:

Tabel 3.6 Uji Reliabilitas Pilot Test

Variabel Cronbach’s Standard Keterangan

Alpha Cronbach’s Alpha

Social Media Marketing 0.915 0.600 Reliabel
Brand Trust 0.844 0.600 Reliabel
Brand Equity 0.869 0.600 Reliabel
Brand Loyalty 0.620 0.600 Reliabel

3.6 Teknik Analisis
Dalam penelitian ini, data yang diperoleh akan dianalisis dalam dua tahapan

sebagai berikut:
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3.6.1 Analisis Deskripsi

Analisis deskriptif merupakan analisis yang dilakukan dengan mengolah data
mentah dari survei responden menjadi sumber informasi untuk menunjang penelitian
ini. Dalam analisis deskriptif, profil dan karakteristik responden diperlukan untuk
menjelaskan tentang latar belakang yang sesuai dengan kebutuhan penelitian.
Karakteristik responden meliputi jenis kelamin, usia, pekerjaan, dan rata - rata
pendapatan.
3.6.2 Analisis Statistik

Teknik analisis yang digunakan pada penelitian ini adalah Structural Equation
Modelling (SEM). Structural Equation Modelling (SEM) adalah suatu teknik analisis
yang dapat memudahkan peneliti untuk memodelkan dan memperkirakan hubungan
kompleks antara variabel dependen dan independen secara bersamaan (Hair et al.,
2021). Peneliti menggunakan metode Partial Least Squares SEM (PLS-SEM) dengan
alat uji SmartPLS 3.29. Metode PLS-SEM ini terdiri dari dua sub model yaitu model
pengukuran (outer model) dan model struktural (inner model) (Hair et al., 2021).
Model pengukuran harus diuji terlebih dahulu untuk memastikan validitas dan
reliabilitas penelitian tersebut. Setelah model pengukuran dikonfirmasi, selanjutnya
adalah tahap pengujian model struktural. Hal tersebut dikarenakan model struktural
tidak dapat dikonfirmasi apabila pengukurannya tidak valid dan tidak dapat
diandalkan (Hair et al.,, 2021). Tahapan pengujian model pengukuran (outer model)

dan model struktural (inner model) dijelaskan sebagai berikut:
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3.6.2.1 Kesesuaian Model Pengukuran (Quter Model)
1. Uji Validitas
Uji validitas dilakukan untuk mengetahui seberapa baik suatu
instrumen yang dikembangkan dapat mengukur konsep yang akan diukur
(Sekaran dan Bougie, 2016). Uji validitas dilakukan untuk memastikan
bahwa indikator - indikator di sebuah penelitian dinyatakan valid agar
penelitian dapat dilanjutkan dan disimpulkan. Terdapat dua jenis uji
validitas pada metode PLS-SEM yaitu uji validitas konvergen dan uji
validitas diskriminan.
a. Uji Validitas Konvergen
Uji validitas konvergen dapat mengukur sejauh mana
konstruk konvergen dalam menjelaskan varian indikatornya (Hair
et al, 2021). Dalam wuji validitas konvergen, harus
mempertimbangkan pada Outer Loading Indicator dan Average
Variance Extracted (AVE). Outer Loadings Indicator yang tinggi
pada konstruk menunjukkan indikator tersebut memiliki kesamaan
yang ditangkap oleh variabel. Suatu indikator dinyatakan valid
apabila nilai Outer Loading Indicator nya melebihi 0,70 (Ghozali
dan Latan, 2015). Namun, Ghozali dan Latan (2015) juga
menyatakan bahwa masih memaklumi jika nilai Outer Loading
Indicator nya memiliki rentang antara 0,50 - 0,60. Dalam

penelitian ini ketetapan nilai minimum Outer Loading Indicator
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sebesar 0,50 - 0,60 dan akan lebih baik jika mencapai nilai lebih
dari 0,70.

Average Variance Extracted (AVE) adalah nilai rata - rata
kuadrat Loading dari indikator yang terkait dengan variabel, yaitu
Outer Loadings kuadrat dibagi dengan jumlah indikator (Hair et
al., 2021). AVE dapat diterima apabila nilainya minimal 0,50
(Hair et al, 2021). AVE yang memiliki nilai 0,50 atau lebih
menunjukkan bahwa konstruk menjelaskan 50 persen atau lebih
varian indikator yang membentuk konstruk tersebut (Hair et al.,
2021). Dalam penelitian ini, peneliti menetapkan bahwa semua
indikator dinyatakan valid jika memiliki nilai AVE minimal 0,50.

. Uji Validitas Diskriminan

Uji validitas diskriminan dilakukan untuk mengukur
sejauh mana sebuah konstruk secara empiris berbeda dari konstruk
lain dalam model struktural (Hair et al., 2021). Untuk menguji
validitas diskriminan dapat dilakukan dengan menggunakan dua
cara yaitu dengan menggunakan Cross Loadings dan Fornell-
Larcker Criterion (Hair et al., 2021).

Fornell-Larcker Criterion mengatakan bahwa nilai akar
kuadrat AVE harus dibandingkan dengan nilai akar kuadrat dari
setiap konstruk. Nilai akar AVE harus lebih besar daripada akar

kuadrat setiap konstruk. Selain Fornell-Larcker Criterion, dasar
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pengambilan keputusan untuk validasi diskriminan adalah nilai
Cross Loadings dari setiap indikator harus lebih besar

dibandingkan dengan nilai Cross Loadings yang lain.

2. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas membahas mengenai sejauh mana instrumen
pengukuran secara konsisten dapat mengukur sesuatu yang ingin diukur
(Sekaran dan Bougie, 2016). Uji reliabilitas dalam penelitian ini
menggunakan koefisien Cronbach’s Alpha yang mana variabel dapat

dikatakan reliabel apabila memiliki koefisien Cronbach’s Alpha 20.60

(Babin & Zikmund, 2016). Standart Cronbach’s Alpha digunakan agar
dapat membuktikan bahwa item penelitian memiliki hubungan yang
positif satu sama lain (Sekaran dan Bougie, 2016).

Selain Cronbach’s Alpha, dalam menguji reliabilitas juga
diperlukan nilai Composite Reliability. Reliabilitas yang memiliki nilai
antara 0.60 sampai 0.70 masih dapat diterima sedangkan kisaran nilai
antara 0.70 sampai 0.90 dianggap baik dan memuaskan. Sehingga dalam
penelitian ini, peneliti menggunakan nilai minimum 0.60 untuk acuan

dalam menentukan Composite Reliability.
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3.6.2.2 Estimasi Model Struktural (Inner Model)
1. Uji Coefficient Determination (R-square)

Uji Coefficient Determination (R-square) dilakukan untuk
mengetahui seberapa besar proporsi variabel dependen yang dijelaskan
oleh variabel independen. Kriteria pengujian nilai R-square menurut Hair
et al, (2021) yaitu jika nilai R-square berada di angka 0,75, maka
dikatakan memiliki nilai model yang kuat, apabila nilai R-square berada
di angka 0,50, maka dapat dikatakan memiliki nilai model yang sedang,
sedangkan nilai R-square yang berada di angka 0,25, maka dapat
dikatakan memiliki nilai model yang lemah.

2. Goodness of Fit

Dalam penelitian ini, uji Goodness of fit menggunakan Q-
square. (Q-square merupakan indikator dari model struktural yang
dihasilkan dari sampel data yang akurat. Nilai Q-square harus lebih
besar daripada nol untuk menunjukkan bahwa korelasi antara variabel
independen dan variabel dependen erat. (Hair et al., 2021). Nilai standar
Q-square ditentukan dalam kriteria Goodness of Fit dalam penelitian ini
adalah 0-1. Jika nilai koefisien Q-square nya mendekati 1, maka
hubungan antara variabel dependen dan variabel independen kuat.
Sebaliknya, jika nilai koefisien Q-square nya O atau bahkan negatif,
maka hubungan antara variabel dependen dan variabel independen nya

lemabh.

33



3. Uji Hipotesis
Uji hipotesis dapat diketahui dari hasil uji koefisien jalur (Path
Coefficient). Dalam penelitian ini, peneliti melakukan pengujian
hipotesis dengan melihat nilai P-Value dan T-Value. Kriteria nilai P-
Value dalam penelitian ini adalah kurang dari 0,05 (P-Value < 0,05).
Sedangkan, kriteria nilai 7-Value yang digunakan dalam penelitian ini

adalah lebih dari 1,96 (7-Value > 1,96).
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BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1 Analisis Deskriptif

Dalam penelitian ini terdapat data yang diperoleh dari 152 responden yang
akan dianalisis secara deskriptif untuk menjelaskan karakteristik dan latar belakang
responden yang sesuai dengan kriteria responden penelitian. Analisis deskriptif
responden yang dilakukan dalam penelitian ini terdiri dari jenis kelanin, usia,
pekerjaan, rata - rata pendapatan, serta pengalaman responden dalam mengunjungi

media sosial Sociolla.

4.1.1 Analisis Deskriptif Karakteristik Responden

4.1.1.1 Analisis Deskriptif Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Karakteristik responden dalam penelitian ini berdasarkan jenis kelamin terdiri

dari dua kategori yaitu laki - laki dan perempuan. Data yang diperoleh dari kuesioner

dengan total 152 responden ditunjukkan pada tabel 4.1 berikut :

Tabel 4.1 Data Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Frekuensi Presentase
Laki - laki 27 17.8%
Perempuan 125 82.2%
Total 152 100%

Sumber : Data Primer Diolah (2023)
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Berdasarkan data pada tabel 4.1 diatas, mayoritas responden pada penelitian
ini adalah perempuan dengan perbandingan jumlah responden perempuan sebanyak
125 responden dengan persentase 82.2% dan jumlah responden laki - laki sebanyak
27 responden dengan persentase 17.8%.
4.1.1.2 Analisis Deskriptif Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Karakteristik responden berdasarkan usia terdiri dari 4 kategori, yaitu :

1. <18 tahun
2. 18 - 25 tahun
3. 25-36 tahun
4. >36 tahun

Data yang diperoleh dari kuesioner dengan total 152 responden ditunjukkan

pada tabel 4.2 berikut :

Tabel 4.2 Data Responden Berdasarkan Usia

Usia Frekuensi Persentase
< 18 tahun 0 0
18 - 25 tahun 123 80.93%
25 - 36 tahun 29 19.07%
> 36 tahun 0 0

Sumber : Data Primer Diolah (2023)
Berdasarkan tabel 4.2 diatas, mayoritas responden pada penelitian ini berada
pada rentang usia 18 - 25 tahun yang berjumlah 123 responden dengan persentase

80,93%. Selanjutnya, responden yang memiliki rentang usia 26 - 36 tahun dalam
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penelitian ini berjumlah 29 responden dengan persentase 19.07%. Pada kategori
dibawah 18 tahun dan diatas 36 tahun, tidak ditemukan adanya data responden pada
kedua kategori tersebut sehingga keseluruhan data responden berdasarkan usia telah
memenuhi kriteria penelitian.
4.1.1.3 Analisis Deskriptif Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan
Karakteristik responden berdasarkan pekerjaan terdiri dari 4 kategori, yaitu :
1. Mahasiswa
2. PNS/TNI/POLRI
3. Pegawai Swasta
4. Wiraswasta
Data yang diperoleh dari kuesioner dengan total 152 responden ditunjukkan
pada tabel 4.3 berikut :

Tabel 4.3 Data Responden Berdasarkan Pekerjaan

Pekerjaan Frekuensi Persentase

Mahasiswa 115 75,7%
PNS/TNI/POLRI 2 1.3%
Pegawai Swasta 28 18,4%

Wiraswasta 7 4.6%

Sumber : Data Primer Diolah (2023)
Berdasarkan tabel 4.3 diatas, mayoritas responden pada penelitian ini adalah
kategori mahasiswa yang memiliki jumlah 155 responden dengan persentase 75,7%.

Lalu diikuti dengan kategori pegawai swasta yang memiliki jumlah 28 responden
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dengan persentase 18,4% dan kategori wiraswasta yang memiliki jumlah 7 responden

dengan persentase 4.6%. Sedangkan, kategori PNS/TNI/POLRI memiliki jumlah 2

responden dengan persentase 1.3%.

4.1.1.4 Analisis Deskriptif Karakteristik Responden Berdasarkan Rata - Rata

Pendapatan

Karakteristik responden berdasarkan rata - rata pendapatan terdiri dari 5

kategori, yaitu :
1. <Rp2.000.000
2. Rp 2.000.001 - Rp 4.000.000
3. Rp4.000.001 - Rp 6.000.000

4. Rp 6.000.001 - Rp 8.000.000

5. Rp 8.000.001 - Rp 10.000.000

Data yang diperoleh dari kuesioner dengan total 152 responden ditunjukkan

pada tabel 4.4 berikut :

Tabel 4.4 Data Responden Berdasarkan Rata - Rata Pendapatan

Rata - Rata Pendapatan Frekuensi Persentase
<Rp 2.000.000 82 53.9%
Rp 2.000.001 - Rp 4.000.000 34 22.4%
Rp 4.000.001 - Rp 6.000.000 18 11.8%
Rp 6.000.001 - Rp 8.000.000 13 8.6%
Rp 8.000.001 - Rp 10.000.000 5 3.3%

Sumber : Data Primer Diolah (2023)
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Berdasarkan tabel 4.4 diatas, mayoritas responden kategori rata - rata
pendapatan pada penelitian ini berkisar kurang dari Rp 2.000.000 sebanyak 82
responden dengan persentase 53.9%. Diikuti dengan responden yang memiliki rata -
rata pendapatan Rp 2.000.001 - Rp 4.000.000 sebanyak 34 responden dengan
persentase 22.4%. Selanjutnya, responden yang memiliki rata - rata pendapatan Rp
4.000.001 - Rp 6.000.000 sebanyak 18 responden dengan persentase 11.8%, 13
responden memiliki rata - rata pendapatan Rp 6.000.000 - Rp 8.000.000 dengan
persentase 8.6% dan rata rata pendapatan responden pada kisaran Rp 8.000.001 - Rp
10.000.000 adalah sebanyak 5 orang dengan persentase 3.3%.
4.1.1.5 Analisis Deskriptif Karakteristik Responden Berdasarkan Pengalaman
Mengunjungi Media Sosial Sociolla

Karakteristik responden berdasarkan pengalaman responden dalam
mengunjungi media social Sociolla dibagi menjadi dua yaitu pernah dan tidak pernah.
Data tersebut dapat dilihat pada tabel 4.5 dibawah ini

Tabel 4.5 Data Responden Berdasarkan Pengalaman Mengunjungi Media Sosial

Sociolla
Kunjungan Social Frekuensi Persentase
Media Sociolla
Pernah 152 100%
Tidak Pernah 0 0.0%

Sumber : Data Primer Diolah (2023)
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Berdasarkan tabel 4.5 diatas, dapat disimpulkan bahwa seluruh responden
yang berjumlah 152 responden pernah mengunjungi media sosial Sociolla dengan
persentase 100%. Hal tersebut menunjukkan bahwa semua responden mengetahui

dengan adanya media sosial media dari Sociolla tersebut.

4.1.2 Analisis Deskriptif Variabel

Analisis deskriptif variabel dalam penelitian ini ditujukan untuk menilai rata -
rata jawaban responden pada setiap item variabel. Dalam penelitian ini, jawaban dari
152 responden akan dianalisis menggunakan penilaian Skala Likert dengan skor
terendahnya yaitu 1 dan skor tertingginya adalah 6. Maka, analisis deskriptif dalam
setiap item variabel pada penelitian ini mengacu pada interval yang dirumuskan
sebagai berikut :

6-1

Interval = e 0.83

Dengan demikian, akan diperoleh batasan penilaian setiap item variabel yang

dijabarkan pada tabel 4.6 berikut:
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Tabel 4.6 Kriteria Penelitian Responden

Interval Kategori

1.00 -1.83 Sangat Tidak Setuju
1.84 -2.67 Tidak Setuju
2.68 -3.51 Agak Tidak Setuju
3.52-4.35 Agak Setuju
3.46-5.19 Setuju
5.20 - 6.00 Sangat Setuju

Sumber : Data Primer Diolah (2023)
4.1.2.1 Analisis Deskriptif Variabel Social Media Marketing

Data yang diperoleh dari responden mengenai variabel Social Media
Marketing pada penelitian ini selanjutnya dianalisis secara deskriptif oleh peneliti
untuk menjelaskan rata - rata penilaian responden yang akan dijelaskan pada tabel 4.7
dibawah ini:

Tabel 4.7 Analisis Deskriptif Variabel Social Media Marketing

Kode Item Mean Keterangan

SMMI | Konten yang ditampilkan di laman media | 5.66 Sangat Setuju

sosial Sociolla adalah yang terbaru

SMM?2 | Media sosial Sociolla sedang tren saat ini 5.64 Sangat Setuju

SMM3 | Informasi yang saya perlukan dapat| 5.63 Sangat Setuju
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ditemukan di laman media sosial Sociolla

SMM4 | Media sosial Sociolla menyediakan | 5.58 Sangat Setuju

layanan yang disesuaikan

SMMS5 | Keinginan pengikut untuk menyampaikan | 5.49 Sangat Setuju
informasi tentang layanan media sosial

Sociolla kepada teman - teman mereka

SMM6 | Keinginan pengikut untuk mengunggah [ 5.44 Sangat Setuju
konten dari media sosial Sociolla pada

media sosial pribadi mereka

5.57 Sangat Setuju

Skor Rata - Rata

Sumber : Data Primer Diolah (2023)

Berdasarkan dari tabel 4.7 diatas, dapat disimpulkan bahwa rata - rata
responden sangat setuju dengan pernyataan bahwa “Konten yang ditampilkan di
laman media sosial Sociolla adalah yang terbaru” yang memiliki skor rata - rata 5.66.
Para responden juga sangat setuju dengan pernyataan “Media sosial Sociolla sedang
tren saat ini” dimana pada item ini memperoleh skor rata - rata 5.64. Para responden
juga sangat setuju dengan pernyataan “Informasi yang saya perlukan dapat ditemukan

di laman media sosial Sociolla” yang dimana pada item ini memperoleh skor rata -

42



rata 5.63. Pernyataan yang menyebutkan bahwa “Media sosial Sociolla menyediakan
layanan yang disesuaikan” sangat disetujui oleh responden, dimana pada item ini
memperoleh skor rata - rata 5.58. Pernyataan yang menyebutkan bahwa “Keinginan
pengikut untuk menyampaikan informasi tentang layanan media sosial Sociolla
kepada teman — teman mereka” juga sangat disetujui oleh responden, diana pada
pernyataan ini memperoleh skor rata - rata 5.49. Terakhir adalah pernyataan yang
menyatakan bahwa “Keinginan pengikut untuk mengunggah konten dari media sosial
Sociolla pada media sosial pribadi mereka” juga sangat disetujui oleh para responden
dengan skor rata - rata 5.44.
4.1.2.2 Analisis Deskriptif Variabel Kepercayaan Merek

Data yang diperoleh dari responden mengenai variabel Kepercayaan Merek
pada penelitian ini selanjutnya dianalisis secara deskriptif oleh peneliti untuk
menjelaskan rata - rata penilaian responden yang akan dijelaskan pada tabel 4.8
dibawah ini:

Tabel 4.8 Analisis Deskriptif Variabel Kepercayaan Merek

Kode Item Mean Keterangan

BT1 [ Media sosial Sociolla jujur 5.54 Sangat Setuju

BT2 [ Media sosial Sociolla dapat membuat [ 5.57 Sangat Setuju
pengikut senang
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BT3 | Media sosial Sociolla bekerja keras | 5.48 Sangat Setuju

untuk memenuhi kepuasan pengikutnya

BT4 |Janji yang diberikan media sosial | 5.43 Sangat Setuju

Sociolla adalah nyata

Skor Rata - Rata 5.50 Sangat Setuju

Sumber : Data Primer Diolah (2023)

Berdasarkan dari tabel 4.8 diatas, dapat disimpulkan bahwa rata - rata
responden sangat setuju dengan pernyataan bahwa “Media sosial Sociolla jujur” yang
memiliki skor rata - rata 5.54. Para responden juga sangat setuju dengan pernyataan
“Media sosial Sociolla dapat membuat pengikut senang” dimana pada item ini
memperoleh skor rata - rata 5.57. Para responden juga sangat setuju dengan
pernyataan “Media sosial Sociolla bekerja keras untuk memenuhi kepuasan
pengikutnya” yang dimana pada item ini memperoleh skor rata - rata 5.48. Terakhir
merupakan pernyataan yang menyatakan bahwa “Janji yang diberikan media sosial
Sociolla adalah nyata” juga sangat disetujui oleh para responden dengan skor rata -
rata 5.43.
4.1.1.3 Analisis Deskriptif Variabel Ekuitas Merek

Data yang diperoleh dari responden mengenai variabel Ekuitas Merek pada
penelitian ini selanjutnya dianalisis secara deskriptif oleh peneliti untuk menjelaskan

rata - rata penilaian responden yang akan dijelaskan pada tabel 4.9 dibawabh ini:
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Tabel 4.9 Analisis Deskriptif Variabel Kepercayaan Merek

Kode Item Mean Keterangan

BE1 | Pengikut lebih memilih penawaran dari | 5.30 Sangat Setuju
media sosial Sociolla dibandingkan

dengan yang lainnya

BE2 | Pengikut lebih memilih media sosial | 5.26 Sangat Setuju
Sociolla dibandingkan dengan media

sosial perusahaan lainnya

BE3 | Pengikut lebih memilih pelayanan dari | 5.29 Sangat Setuju
media sosial Sociolla dibandingkan
yang lain walaupun layanan media

sosial yang lain tidak jauh berbeda

Skor Rata - Rata 5.28 Sangat Setuju

Sumber : Data Primer Diolah (2023)

Berdasarkan dari tabel 4.9 diatas, dapat disimpulkan bahwa rata - rata
responden sangat setuju dengan pernyataan bahwa “Pengikut lebih memilih
penawaran dari media sosial Sociolla dibandingkan dengan yang lainnya” yang

memperoleh skor rata - rata 5.30. Selanjutnya, pernyataan yang menyatakan bahwa
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“Pengikut lebih memilih media sosial Sociolla dibandingkan dengan media sosial
perusahaan lainnya” sangat disetujui oleh para responden dengan memperoleh skor
rata - rata 5.26. Kemudian, pernyataan yang menyatakan bahwa “Pengikut lebih
memilih pelayanan dari media sosial Sociolla dibandingkan yang lain walaupun
layanan media sosial yang lain tidak jauh berbeda” juga sangat disetujui oleh
responden dengan memperoleh skor rata - rata 5.29.
4.1.1.4 Analisis Deskriptif Variabel Loyalitas Merek

Data yang diperoleh dari responden mengenai variabel Loyalitas Merek pada
penelitian ini selanjutnya dianalisis secara deskriptif oleh peneliti untuk menjelaskan
rata - rata penilaian responden yang akan dijelaskan pada tabel 4.10 dibawah ini:

Tabel 4.10 Analisis Deskriptif Variabel Loyalitas Merek

Kode Item Mean Keterangan

BL1 [ Pengikut akan bermaksud membeli| 5.49 Sangat Setuju
kembali produk yang ditawarkan oleh

media sosial Sociolla dimasa depan

BL2 [ Pengikut loyal terhadap media sosial | 5.53 Sangat Setuju
Sociolla
BL3 [ Pengikut menganggap dirinya loyal | 5.51 Sangat Setuju

terhadap media sosial Sociolla
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Skor Rata - Rata 5.50 Sangat Setuju

Sumber : Data Primer Diolah (2023)

Berdasarkan dari tabel 4.10 diatas, dapat disimpulkan bahwa rata - rata
responden sangat setuju dengan pernyataan bahwa ‘“Pengikut akan bermaksud
membeli kembali produk yang ditawarkan oleh media sosial Sociolla dimasa depan”
yang memperoleh skor rata - rata 5.49. Selanjutnya, pernyataan yang menyatakan
bahwa “Pengikut loyal terhadap media sosial Sociolla” sangat disetujui oleh para
responden dengan memperoleh skor rata - rata 5.53. Kemudian, pernyataan yang
menyatakan bahwa “Pengikut menganggap dirinya loyal terhadap media sosial
Sociolla” juga sangat disetujui oleh responden dengan memperoleh skor rata - rata

5.51.

4.2 Analisis Statistik

Analisis statistik pada penelitian ini dilakukan pada data 152 responden
dengan menggunakan metode Partial Least Squares SEM (PLS-SEM). Penelitian ini
menggunakan bantuan salah satu alat uji statistik yaitu SmartPLS 3.29. Alur

pengolahan data dapat dilihat dalam gambar dibawabh ini.
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Gambar 4.1 Kerangka Model Penelitian Awal

Sumber : Data Primer Diolah (2023)

Berdasarkan kerangka model penelitian diatas, peneliti akan melakukan
analisis data menggunakan analisis model pengukuran (outer model) dan analisis

model struktural (inner model).

4.2.1 Analisis Kesesuaian Model Pengukuran (Quter Model)
Pengolahan data dengan metode SEM-PLS yaitu dengan menganalisis model

pengukuran (Outer Model) untuk mengukur hubungan antara variabel indikator
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dengan variabel latennya. Dalam menganalisis model pengukuran (Outer Model)
dilakukan dengan tiga jenis wuji, yaitu uji validitas konvergen, uji validitas
diskriminan, dan uji reliabilitas.
4.2.1.1 Uji Validitas Konvergen

Pengujian validitas konvergen mempertimbangkan pada Outer Loadings
Indicator dan Average Variance Extracted (AVE). Dalam penelitian ini, peneliti
menetapkan nilai minimum Quter Loadings Indicator harus lebih besar dari 0.70
(>0.70) (Hair et al., 2021). Namun, menurut Ghozali dan Latan (2015) nilai Quter
Loadings Indicator sebesar 0.50 - 0.60 masih dapat diterima. Selain itu, uji validitas
konvergen juga diukur menggunakan Average Variance Extracted (AVE). Dalam
penelitian ini, peneliti menggunakan nilai minimum AVE sebesar 0.50 (Hair et al.,
2021). Berikut merupakan gambar 4.2 yang menunjukkan hasil uji validitas

konvergen:
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Gambar 4.2 Hasil Uji Validitas Konvergen
Sumber : Data Primer Diolah (2023)
Hasil olah data pada gambar 4.2 diatas selanjutnya akan dianalisa berdasark
nilai Quter Loadings Indicators yang akan dijabarkan dalam tabel 4.11 dibawah ini:

Tabel 4.11 Hasil Outer Loadings Indicators

an

Variabel Indikator Outer Loadings Indicators
Pemasaran Media SMM1 0.730
Sosial
SMM?2 0.753
SMM3 0.745
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SMM4 0.724

SMMS5 0.813

SMM6 0.739

Kepercayaan Merek BT1 0.772
BT2 0.771

BT3 0.823

BT4 0.844

Ekuitas Merek BE1 0.858
BE2 0911

BE3 0.877

Loyalitas Merek BL1 0.875
BL2 0.928

BL3 0.901

Sumber : Data Primer Diolah (2023)
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Berdasarkan hasil yang dijabarkan dalam tabel 4.11 diatas, dapat disimpulkan
bahwa seluruh indikator dalam setiap variabel pada penelitian ini dinyatakan
memiliki valid karena telah memenuhi nilai minimum Outer Loadings yaitu >0.70.

Selain Quter Loadings, uji validitas konvergen dalam penelitian ini juga
menganalisa tentang nilai Average Variance Extracted AVE. Dibawah ini merupakan
hasil analisa pengolahan data validitas konvergen berdasarkan pada nilai AVE yang
dirangkum dalam tabel 4.12:

Tabel 4.12 Hasil Average Variance Extracted (AVE)

Variabel Average Variance Extracted (AVE)
Pemasaran Sosial Media 0.564
Kepercayaan Merek 0.645
Ekuitas Merek 0.778
Loyalitas Merek 0.813

Sumber : Data Primer Diolah (2023)

Berdasarkan hasil yang dijabarkan dalam tabel 4.12 diatas, dapat disimpulkan
bahwa seluruh indikator dalam setiap variabel pada penelitian ini dinyatakan
memiliki valid karena telah memenuhi nilai minimum Average Variance Extracted

(AVE) >0.50.
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4.2.1.2 Uji Validitas Diskriminan

Uji validitas diskriminan dilakukan dengan menggunakan pertimbangan pada
Fornell-Larcker Criterion dan Cross Loadings. Dalam Fornell-Larcker Criterion,
nilai akar kuadrat Average Variance Extracted (AVE) harus lebih besar dari akar
kuadrat pada setiap konstruknya. Sedangkan nilai Cross Loadings pada setiap
indikator dalam konstruk harus lebih besar dari nilai Cross Loadings pada indikator
konstruk lain. Dalam tabel 4.13 dibawah ini merupakan hasil penjabaran pengolahan
data uji validitas diskriminan yang mengacu pada Fornell-Larcker Criterion :

Tabel 4.13 Hasil Fornell-Larcker Criterion

Ekuitas Loyalitas Kepercayaan Pemasaran

Merek Merek Merek Media Sosial

Ekuitas Merek | 0.882

Loyalitas 0.682 0.902

Merek

Kepercayaan | 0.557 0.625 0.803

merek

Pemasaran 0.530 0.691 0.705 0.751
Media Sosial

Sumber : Data Primer Diolah (2023)
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Berdasarkan hasil pengolahan yang telah dijabarkan pada tabel 4.13 diatas
menunjukkan bahwa nilai akar kuadrat Average Variance Extracted (AVE) lebih
besar daripada nilai antar korelasi pada setiap konstruk yang berada dibawahnya.
Kemudian, dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel dalam penelitian ini memiliki
validitas diskriminan yang memenuhi standar.

Selain Fornell-Larcker Criterion, uji validitas diskriminan dalam penelitian
ini juga mempertimbangkan tentang nilai Cross Loadings dari setiap indikator dalam
setiap konstruk. Dalam tabel 4.14 dibawah ini merupakan hasil penjabaran
pengolahan data uji validitas diskriminan yang mengacu pada Cross Loadings :

Tabel 4.14 Hasil Cross Loadings

Ekuitas Loyalitas Kepercayaan Pemasaran
Merek Merek Merek Media Sosial

BE1 0.858 0.558 0.414 0.361

BE2 0.911 0.633 0.535 0.489

BE3 0.877 0.609 0.515 0.538

BLI 0.606 0.875 0.603 0.650

BL2 0.606 0.928 0.525 0.610

BL3 0.623 0.901 0.559 0.606

54



BT1 0.358 0.463 0.772 0.578
BT2 0.403 0.517 0.771 0.549
BT3 0.486 0.504 0.823 0.546
BT4 0.531 0.521 0.844 0.594
SMM1 0.320 0.525 0.538 0.730
SMM2 0.365 0.565 0.553 0.753
SMM3 0.314 0.492 0.529 0.745
SMM4 0.406 0.452 0.454 0.724
SMM35 0.507 0.605 0.538 0.813
SMM6 0.460 0.458 0.561 0.739

Sumber : Data Primer Diolah (2023)

Berdasarkan hasil pengolahan yang telah dijabarkan pada tabel 4.14 diatas
menunjukkan bahwa nilai Cross Loadings seluruh indikator pada setiap variabel lebih
besar dibandingkan dengan indikator - indikator pada variabel yang lain. Kemudian,
dapat disimpulkan bahwa seluruh item pada setiap variabel dalam penelitian ini

memiliki validitas diskriminan yang memenuhi standar.
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4.2.1.3 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan acuan koefisien Cronbach’s
Alpha dan nilai dari Composite Reliability. Menurut Babin & Zikmund (2016),
Cronbach’s Alpha memiliki nilai minimum yaitu a> 0.60. Sedangkan Composite
Reliability memiliki nilai minimum 0.60 (Hair ef al., 2021). Dibawah ini merupakan
hasil uji reliabilitas berdasarkan koefisien Cronbach’s Alpha :

Tabel 4.15 Hasil Uji Reliabilitas Cronbach’s Alpha

Variabel Cronbach’s Alpha
Ekuitas Merek 0.858
Loyalitas Merek 0.885
Kepercayaan Merek 0.816
Pemasaran Media Sosial 0.845

Sumber : Data Primer Diolah (2023)

Berdasarkan hasil pengolahan yang telah dijabarkan pada tabel 4.15 diatas
menunjukkan bahwa nilai Cronbach’s Alpha seluruh variabel pada penelitian ini
adalah lebih dari sama dengan 0.60 (a> 0.60.). Kemudian, dapat disimpulkan bahwa

seluruh variabel dalam penelitian ini reliabel atau dapat diandalkan.
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Selain koefisien Cronbach’s Alpha, uji reliabilitas dalam penelitian ini juga
mempertimbangkan tentang nilai Composite Reliability. Dibawah ini merupakan hasil
uji reliabilitas berdasarkan koefisien Composite Reliability :

Tabel 4.16 Hasil Uji Reliabilitas Composite Reliability

Variabel Composite Reliability
Ekuitas Merek 0.913
Loyalitas Merek 0.929
Kepercayaan Merek 0.879
Pemasaran Media Sosial 0.886

Sumber : Data Primer Diolah (2023)

Berdasarkan hasil pengolahan yang telah dijabarkan pada tabel 4.16 diatas
menunjukkan bahwa nilai Cronbach’s Alpha seluruh variabel pada penelitian ini
adalah lebih dari sama dengan 0.60 (= 0.60.). Dengan demikian, dapat disimpulkan

bahwa seluruh variabel dalam penelitian ini reliabel atau dapat diandalkan.

4.2.2 Analisis Model Struktural (Inner Model)
Pengolahan data dengan metode SEM-PLS yaitu dengan menganalisis model
pengukuran (Inner Model) untuk menunjukkan hubungan jalur dan konstruksi di

antara variabel - variabel dalam penelitian ini. Dalam menganalisis model
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pengukuran (/nner Model) dilakukan dengan tiga jenis uji, yaitu uji Coefficient
Determination (R-Square), uji Goodness of Fit, dan uji hipotesis.
4.2.2.1 Uji Coefficient Determination (R-Square)

Uji Coefficient Determination (R-Square) merupakan uji yang dilakukan
untuk mengetahui seberapa besar variabel independen dalam mempengaruhi variabel
dependen. Uji R-Square pada penelitian ini dikategorikan menjadi 3 kriteria nilai
yaitu nilai 0.25 yang berada di kategori rendah, nilai 0.50 berada di kategori sedang,
dan nilai 0.75 merupakan kategori yang kuat. Hasil pengujian R-Square yang dapat
dilihat pada tabel 4.17 dibawah ini:

Tabel 4.17 Hasil Uji Coefficient Determination (R-Square)

Variabel R-Square R-Square Adjusted
Ekuitas Merek 0.348 0.339
Loyalitas Merek 0.623 0.615
Kepercayaan Merek 0.497 0.494

Sumber : Data Primer Diolah (2023)

Berdasarkan hasil uji R-Square pada tabel 4.17 diatas, dapat disimpulkan
bahwa variabel Ekuitas Merek memiliki nilai R-Square sebesar 0.348. Artinya,
variabel Ekuitas Merek sebagai variabel yang mendapat pengaruh sebesar 34.8% oleh
variabel lain nya yaitu Pemasaran Media Sosial dan Kepercayaan Merek.

Selanjutnya, nilai R-Square dari variabel Loyalitas Merek menunjukkan nilai sebesar
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0.623. Artinya, variabel Loyalitas Merek mendapat pengaruh sebesar 62.3% dari
variabel Pemasaran Media Sosial, Ekuitas Merek, dan Kepercayaan Merek. Terakhir,
variabel Kepercayaan Merek memiliki nilai R-Square sebesar 0.497. Artinya, variabel
Kepercayaan Merek mendapat pengaruh sebesar 49.7% dari variabel Pemasaran
Media Sosial. Hasil uji R-Square di atas menunjukkan bahwa variabel independen
yang mempengaruhi variabel Ekuitas Merek dan variabel Kepercayaan merek
tergolong dalam kategori lemah. Sedangkan, variabel independen dari Loyalitas
Merek memberikan pengaruh yang sedang.
4.2.2.2 Uji Goodness of Fit

Uji Goodness of Fit dinilai dari nilai Q-Square. Nilai Q-Square sendiri
memiliki standar penilaian yaitu 0-1. Nilai koefisien Q-Square yang mendekati nilai 1
memiliki hubungan yang sangat erat antara variabel independen dan variabel
dependen. Sedangkan, nilai koefisien Q-Square yang mendekati 0 menunjukkan
bahwa hubungan antara variabel independen dan variabel dependen lemah. Hasil

pengujian OQ-Square yang dapat dilihat pada tabel 4.18 dibawah ini:

Tabel 4.18 Uji Goodness of Fit

Variabel SSO SSE Q? (=1-SSE/SSO)

Ekuitas Merek 456.000 340.760 0.253
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Loyalitas Merek 456.000 234.670 0.485

Kepercayaan 608.000 416.942 0.314
Merek

Pemasaran Media 912.000 912.000 0.000
Sosial

Sumber : Data Primer Diolah (2023)

Berdasarkan hasil uji Goodness of Fit diatas, dapat disimpulkan bahwa
variabel Pemasaran Media Sosial memiliki nilai Q? 0.000 yang berarti bahwa
hubungan antara variabel independen dan dependen sangat erat. Begitu pula dengan
variabel Ekuitas Merek yang memiliki nilai Q* sebesar 0.253, variabel Loyalitas
Merek memiliki nilai Q* sebesar 0.485, dan Kepercayaan Merek memiliki nilai Q?
sebesar 0.314 yang dimana ketiga variabel tersebut memiliki angka Q? yang
mendekati 1 yang dapat diartikan bahwa hubungan variabel independen dan variabel
dependen erat.
4.2.2.3 Pengujian Hipotesis

Uji hipotesis dalam penelitian ini dilakukan menggunakan koefisien jalur
(Path Coefficient). Pengujian hipotesis dalam penelitian ini didasarkan pada nilai P-
Value dan T-Value. Ketentuan nilai P-Value adalah kurang dari 0.05 (P-Value < 0.05)
sedangkan ketentuan nilai dari 7-Value adalah lebih dari 1.96 (T-Value > 1.96).

Apabila T hitung < T tabel, artinya hipotesis ditolak. Sebaliknya, apabila T hitung >
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T tabel, artinya hipotesis diterima. Dibawah ini merupakan model koefisien jalur

(Path Coefficient) yang digunakan untuk uji hipotesis dalam penelitian ini:
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Gambar 4.3 Uji Path Coefficient
Sumber : Data Primer Diolah (2023)
Berdasarkan model koefisien jalur (Path Coefficient) diatas, maka hasil uji

hipotesis dijelaskan lebih lanjut melalui tabel 4.19 dibawah ini:

Tabel 4.19 Uji Hipotesis

Hubungan Original Standard | T Statistic | P Statistic | Kesimpulan

Sample (O) | Deviation
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Pemasaran 0.705 0.096 7.350 0.000 H1
Media Sosial Didukung
->
Kepercayaan
Merek
Pemasaran 0.273 0.099 2.761 0.006 H2
Media Sosial Didukung
- Ekuitas
Merek
Pemasaran 0.386 0.091 4.241 0.000 H3
Media Sosial Didukung
-> Loyalitas
Merek
Kepercayaan 0.365 0.093 3.910 0.000 H4
Merek - Didukung
Ekuitas
Merek
Kepercayaan 0.125 0.100 1.257 0.209 HS Ditolak
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Merek -
Loyalitas

Merek

Ekuitas 0.408 0.115 3.535 0.000 H6
Merek - Didukung
Loyalitas

Merek

Sumber : Data Primer Diolah (2023)

Berdasarkan penjelasan hasil uji hipotesis pada tabel 4.19 di atas, dapat dilihat
bahwa hasil uji hipotesis 1 (H1) dengan menggunakan Path Coefficient menunjukkan
bahwa pemasaran media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kepercayaan merek. Hal tersebut dapat dibuktikan dengan nilai 7-Value > 1.96 yaitu
sebesar 7.350, nilai P-Value < 0.05 yaitu sebesar 0.000 dan memiliki pengaruh
sebesar 0.705. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa H1 dalam penelitian ini
diterima.

Hasil uji hipotesis 2 (H2) dengan menggunakan Path Coefficient
menunjukkan bahwa pemasaran media sosial berpengaruh positif dan signifikan
terhadap loyalitas merek. Hal tersebut dapat dibuktikan dengan nilai 7-Value > 1.96

yaitu sebesar 2.761, nilai P-Value < 0.05 yaitu sebesar 0.006 dan memiliki pengaruh
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sebesar 0.273. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa H2 dalam penelitian ini
diterima.

Hasil uji hipotesis 3 (H3) dengan menggunakan Path Coefficient
menunjukkan bahwa pemasaran media sosial berpengaruh positif dan signifikan
terhadap ekuitas merek. Hal tersebut dapat dibuktikan dengan nilai 7-Value > 1.96
yaitu sebesar 4.241, nilai P-Value < 0.05 yaitu sebesar 0.000 dan memiliki pengaruh
sebesar 0.386. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa H3 dalam penelitian ini
diterima.

Hasil uji  hipotesis 4 (H4) dengan menggunakan Path Coefficient
menunjukkan bahwa kepercayaan merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap
ekuitas merek. Hal tersebut dapat dibuktikan dengan nilai 7-Value > 1.96 yaitu
sebesar 3.910, nilai P-Value < 0.05 yaitu sebesar 0.000 dan memiliki pengaruh
sebesar 0.365. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa H4 dalam penelitian ini
diterima.

Hasil uji  hipotesis 5 (HS5) dengan menggunakan Path Coefficient
menunjukkan bahwa kepercayaan merek berpengaruh positif namun tidak signifikan
terhadap loyalitas merek. Hal tersebut dapat dibuktikan dengan nilai 7-Value > 1.96
yaitu sebesar 1.257, nilai P-Value < 0.05 yaitu sebesar 0.209 dan memiliki pengaruh
sebesar 0.125. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa H4 dalam penelitian ini
ditolak.

Hasil uji hipotesis 6 (H6) dengan menggunakan Path Coefficient

menunjukkan bahwa ekuitas merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap
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loyalitas merek. Hal tersebut dapat dibuktikan dengan nilai 7-Value > 1.96 yaitu
sebesar 3.535, nilai P-Value < 0.05 yaitu sebesar 0.000 dan memiliki pengaruh
sebesar 0.408. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa H4 dalam penelitian ini

diterima. \

4.3 Pembahasan
4.3.1 Pengaruh Pemasaran Media Sosial terhadap Kepercayaan Merek

Berdasarkan hasil pengujian pada hipotesis 1 dapat diketahui bahwa
pemasaran media sosial memiliki pengaruh yang cukup kuat terhadap kepercayaan
merek. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya dimana pemasaran
sosial media memiliki hubungan yang positif dan signifikan terhadap kepercayaan
merek (Anggraeni et al., 2019; Irawan et al., 2018; Zulfikar et al., 2017). Hasil
penelitian ini juga diperkuat dengan penelitian sebelumnya oleh Hiendrawan et al.,
(2021) yang menyatakan bahwa pemasaran media sosial merupakan alat yang
digunakan untuk menumbuhkan rasa kepercayaan terhadap merek.

Hasil dalam penelitian ini yang menyatakan bahwa pemasaran media sosial
dapat memberikan pengaruh yang positif terhadap kepercayaan merek sudah sesuai
dengan strategi pemasaran yang dilakukan Sociolla melalui sosial media mereka yaitu
akun Instagram @Sociolla dan akun TikTok @sociolla id. Media sosial yang
digunakan oleh Sociolla menjadi sarana untuk membangun rasa percaya pada benak
konsumen dengan berbagai konten yang ada. Konten yang ada dalam media sosial

Sociolla dapat memuat informasi yang berguna untuk pengetahuan para pengikutnya.
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Selain konten, berbagai ulasan yang diberikan dari konsumen lain dapat menjadi
bukti kredibel dari produk - produk yang dipasarkan oleh perusahaan (Hiendrawan et
al., 2021). Sehingga konten dan ulasan yang terdapat pada media sosial Sociolla yang
berisikan berbagai informasi dapat menjadi alat untuk membangun kepercayaan

merek yang ditujukkan untuk para pengikutnya.

4.3.2 Pengaruh Pemasaran Media Sosial terhadap Ekuitas Merek

Berdasarkan hasil pengujian pada hipotesis 2 dapat diketahui bahwa
pemasaran media sosial memiliki pengaruh yang cukup kuat terhadap ekuitas merek.
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya dimana pemasaran sosial
media memiliki pengaruh yang positif dalam meningkatkan ekuitas merek (Tatar et
al,, 2016; Laroche et al, 2012). Penelitian sebelumnya juga menjelaskan bahwa
persepsi konsumen terhadap aktivitas pemasaran media sosial yang dilakukan secara
online dapat meningkatkan posisi dari perusahaan (Haudi et al., 2022).

Hasil pada penelitian ini menunjukkan bahwa pemasaran media sosial yang
dapat memberikan pengaruh positif terhadap ekuitas merek telah sesuai dengan
strategi pemasaran yang digunakan oleh Sociolla dalam media sosial mereka. Dalam
hal ini, Sociolla memanfaatkan media sosial sebagai platform untuk berkomunikasi,
berinteraksi, memberikan nilai dan pengalaman kepada konsumen sehingga respon
perilaku konsumen terhadap merek dapat meningkat dan dapat terbangun citra baik
perusahaan dalam benak konsumen. Hal ini juga didukung oleh penelitian yang

dilakukan oleh Haudi et al., (2022) yang menyatakan bahwa pengguna yang
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menggunakan media sosial setiap hari akan lebih sering terpapar dengan aktivitas
pemasaran media sosial sehingga dapat menimbulkan kesan positif dan gambaran
yang baik tentang merek. Sehingga pemasaran media sosial yang tepat akan dapat
membangun kesan positif pada konsumen dan akan memberikan pengaruh yang baik

terhadap ekuitas merek yang dipasarkan.

4.3.3 Pengaruh Pemasaran Media Sosial terhadap Loyalitas Merek

Berdasarkan hasil pengujian pada hipotesis 3 dapat diketahui bahwa
pemasaran media sosial memiliki pengaruh yang cukup kuat terhadap ekuitas merek.
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya dimana pemasaran media
sosial memiliki pengaruh yang positif untuk meningkatkan loyalitas merek
(Erdogmus & Cicek, 2012). Dalam penelitian sebelumnya juga dijelaskan bahwa
pemasaran media sosial dapat dijadikan alat yang dapat digunakan oleh perusahaan
untuk berkomunikasi dengan konsumen dalam membangun loyalitas merek selain
menggunakan metode tradisional (Puspaningrum, 2020).

Hasil dalam penelitian ini yang menyatakan bahwa pemasaran media sosial
yang dapat memberikan pengaruh positif pada loyalitas merek telah sesuai dengan
strategi pemasaran yang dilakukan oleh Sociolla dalam media sosial mereka. Media
sosial sebagai alat komunikasi yang dimanfaatkan Sociolla untuk membangun
loyalitas merek terhadap konsumennya dengan cara mengunggah konten berisi
berbagai informasi tentang produk yang disediakan Sociolla. Sociolla juga

memanfaatkan fitur - fitur yang ada seperti fitur siaran langsung (/ive) pada Instagram
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dan TikTok yang memperlihatkan secara langsung kualitas produk - produk yang
mereka jual. Dengan menunjukkan kualitas dari produk - produk yang mereka jual,
maka konsumen akan dapat menjadi loyal karena mendapat kepuasan ketika

mengunjungi media sosial Sociolla itu sendiri.

4.3.4 Pengaruh Kepercayaan Merek terhadap Ekuitas Merek

Berdasarkan hasil pengujian pada hipotesis 4 dapat diketahui bahwa
kepercayaan merek memiliki pengaruh yang cukup kuat terhadap ekuitas merek.
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya dimana kepercayaan dapat
memperkuat aset perusahaan yang ditunjukkan oleh ekuitas merek (Haudi et al.,
2022). Kepercayaan merek diperlukan untuk memulai dan mempertahankan
hubungan dalam pemasaran serta kepercayaan juga berkembang dari pengalaman
sebelumnya dan berkontribusi dalam membangun pengetahuan dan asosiasi merek.

Hasil dalam penelitian ini yang menyatakan bahwa kepercayaan merek dapat
memberikan pengaruh yang positif terhadap ekuitas merek telah sesuai dengan
strategi pemasaran yang dilakukan oleh Sociolla pada media sosial mereka. Media
sosial Sociolla menampilkan dan mengunggah banyak konten yang dapat
membangun kepercayaan dari para pengikutnya. Kepercayaan yang muncul dari
konsumen akan mendorong konsumen untuk membeli produk dan memberikan
ulasan terhadap produk tersebut. Ulasan yang terdapat dalam media sosial Sociolla
akan dapat memunculkan citra merek yang baik pada benak konsumen sehingga

dapat meningkatkan ekuitas merek.
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4.3.5 Pengaruh Kepercayaan Merek terhadap Loyalitas Merek

Berdasarkan hasil pengujian pada hipotesis 5 dapat diketahui bahwa
kepercayaan merek tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas
merek. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya dimana kepercayaan
konsumen terhadap sebuah merek tidak signifikan terhadap loyalitas terhadap merek
tersebut (Apriliani et al., 2020). Selain itu, penelitian yang dilakukan oleh Dewi et
al, (2017) yang menyatakan bahwa kepercayaan merek tidak memiliki pengaruh
yang positif dan signifikan terhadap loyalitas merek.

Hasil yang penelitian ini menyatakan bahwa kepercayaan merek tidak
berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas merek dapat dilihat dari strategi
pemasaran yang dilakukan oleh Sociolla dalam media sosial mereka. Sociolla
mengunggah berbagai konten yang interaktif untuk menjalin komunikasi dan
melakukan berbagai interaksi dengan konsumen mereka untuk meningkatkan
kepercayaan konsumen terhadap produk yang mereka pasarkan. Namun, interaksi dan
komunikasi tersebut untuk membangun kepercayaan tersebut tidak menjamin bahwa
konsumen akan bersikap loyal. Sehingga hal tersebut tidak terlalu berpengaruh pada
loyalitas konsumen terhadap merek. Hal tersebut juga tidak menentukan apakah
konsumen akan bersikap loyal atau tidak terhadap produk - produk yang pernah

mereka beli pada situs yang disediakan Sociolla.
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4.3.6 Pengaruh Ekuitas Merek terhadap Loyalitas Merek

Berdasarkan hasil pengujian pada hipotesis 6 dapat diketahui bahwa ekuitas
merek memiliki pengaruh yang positif terhadap loyalitas merek. Hasil penelitian ini
sejalan dengan penelitian sebelumnya dimana ekuitas merek memiliki dampak positif
dan signifikan dalam menciptakan loyalitas merek (Monavvarian et al., 2015). Hal ini
juga dibuktikan oleh penelitian yang dilakukan oleh Karadeniz (2010) yang
menyatakan bahwa ekuitas merek memberikan pengaruh yang positif terhadap
loyalitas merek terhadap pelanggan.

Hasil dalam penelitian ini menyatakan bahwa ekuitas merek memiliki
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap loyalitas merek yang dapat dilihat dari
strategi pemasaran Sociolla pada media sosial mereka. Konten - konten yang
diunggah Sociolla dalam media sosial mereka serta siaran langsung (/ive) rutin yang
mereka lakukan untuk dapat menjadi nilai tambah bagi Sociolla. Nilai tambah
tersebut dapat dicerminkan dari cara berperilaku konsumen dalam berpikir terhadap
merek yang berkaitan dengan kualitas dan keunggulan dari produk tersebut. Hal ini
dapat menimbulkan sikap loyal konsumen terhadap produk - produk yang dipasarkan

oleh Sociolla melalui media sosial mereka.
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BABV

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh pemasaran media sosial
Sociolla terhadap kepercayaan merek, ekuitas merek, dan loyalitas merek berdasarkan
rumusan masalah, hasil analisis dan pembahasan yang telah dijelaskan. Dalam
penelitian ini, peneliti dapat menarik kesimpulan bahwa terdapat lima (5) hipotesis
yang didukung atau diterima dan satu (1) hipotesis yang tidak didukung atau ditolak.
Untuk lebih jelasnya, hasil dari penelitian ini akan dijabarkan sebagai berikut :

1. Hasil pengujian H1 yaitu pengaruh pemasaran media sosial terhadap
kepercayaan merek memiliki nilai p - value sebesar 0.000 dan ¢ - value 7.350
sebesar pada koefisien jalur (Path Coefficient). Uji koefisien jalur tersebut
menunjukkan bahwa pemasaran media sosial memiliki dampak positif
terhadap kepercayaan merek sesuai dengan rumusan masalah yang pertama.

2. Hasil pengujian H2 yaitu pengaruh pemasaran media sosial terhadap ekuitas
merek memiliki nilai p - value sebesar 0.006 dan ¢ - value 2.761 sebesar pada
koefisien jalur (Path Coefficient). Uji koefisien jalur tersebut menunjukkan
bahwa pemasaran media sosial memiliki dampak positif terhadap ekuitas

merek sesuai dengan rumusan masalah yang kedua.
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3. Hasil pengujian H3 yaitu pengaruh pemasaran media sosial terhadap loyalitas
merek merek memiliki nilai p - value sebesar 0.000 dan ¢ - value 4.241
sebesar pada koefisien jalur (Path Coefficient). Uji koefisien jalur tersebut
menunjukkan bahwa pemasaran media sosial memiliki dampak positif
terhadap loyalitas merek sesuai dengan rumusan masalah yang ketiga.

4. Hasil pengujian H4 yaitu kepercayaan merek sosial terhadap ekuitas merek
memiliki nilai p - value sebesar 0.000 dan ¢ - value 3.910 sebesar pada
koefisien jalur (Path Coefficient). Uji koefisien jalur tersebut menunjukkan
bahwa kepercayaan merek memiliki dampak positif terhadap ekuitas merek
sesuai dengan rumusan masalah yang keempat.

5. Hasil pengujian HS yaitu pengaruh kepercayaan merek terhadap loyalitas
merek memiliki nilai p - value sebesar 0.209 dan ¢ - value 1.257 sebesar pada
koefisien jalur (Path Coefficient). Uji koefisien jalur tersebut menunjukkan
bahwa kepercayaan merek tidak memiliki dampak yang positif terhadap
loyalitas merek sehingga rumusan masalah yang kelima tidak diterima atau
tidak didukung.

6. Hasil pengujian H6 yaitu pengaruh ekuitas merek terhadap loyalitas merek
memiliki nilai p - value sebesar 0.000 dan ¢ - value 3.535 sebesar pada
koefisien jalur (Path Coefficient).uji koefisien jalur tersebut menunjukkan
bahwa ekuitas merek memiliki pengaruh yang positif terhadap loyalitas merek

sesuai dengan rumusan masalah yang keenam.
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5.2 Implikasi Penelitian

Hasil penelitian ini dapat dimanfaatkan sebagai referensi dan pegembangan
terkait dengan penelitian - penelitian tentang pemasaran media sosial, kepercayaan
merek, ekuitas merek, serta loyalitas merek terkait dengan Brand Sociolla. Mengingat
bahwa Sociolla awalnya memulai bisnisnya dari tahun 2015 secara online melalui
web dan aplikasi yang mereka punya. Selain itu, hasil dari penelitian ini juga dapat
memberikan implikasi manajerial kepada perusahaan Sociolla. Sociolla dapat
menerapkan berbagai elemen stratregi pemasaran media sosial untuk membangun
kepercayaan dan loyalitas di benak konsumen serta membangun ekuitas merek bagi
konsumen.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa pemasaran sosial media mampu
membangun kepercayaan merek, ekuitas merek, dan loyalitas merek. Dalam hal
membangun kepercayaan merek, perusahaan diharuskan untuk membuat konten -
konten yang berisi berbagai macam informasi yang dapat dengan mudah diterima
oleh konsumen. Informasi - informasi dalam konten tersebut harus valid dan
terpercaya tentang produk - produk yang dipasarkan agar para konsumen dapat
menerima dengan jelas informasi yang disampaikan tersebut sehingga dapat
menimbulkan kepercayaan dalam benak konsumen pada Sociolla. Pemasaran yang
dilakukan oleh Sociolla dianggap lebih terpercaya dibandingkan dengan pemasaran
yang dilakukan secara tradisional. Hal ini dikarenakan oleh media sosial memiliki
kemampuan dalam menyediakan sarana yang komunikatif, dapat memberikan umpan

balik, dan konten yang lebih objektif untuk konsumen (Sohail ef al., 2020).
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Pemasaran media sosial dapat menjadi strategi yang efektif dalam
membangun ekuitas merek pada era yang serba digital seperti saat ini. Perusahaan
dapat mengunggah konten - konten yang baru dan kreatif tentang produk mereka ke
sosial media untuk menarik perhatian konsumen. Selain itu, konten yang diunggah
harus memiliki kualitas yang baik agar dapat membangun citra yang baik di benak
pelanggan sehingga hal tersebut dapat menimbulkan ekuitas merek yang baik serta
menciptakan posisi kompetitif yang dapat dipertahankan dan tidak mudah
disingkirkan oleh merek lain.

Loyalitas merek juga dapat ditimbulkan dari pemasaran media sosial yang
dilakukan oleh sebuah perusahaan. Perusahaan harus memberikan informasi -
informasi yang benar dan terpercaya agar konsumen dapat melakukan pembelian
kembali produk - produk Sociolla dengan konsisten di masa depan. Dengan
timbulnya loyalitas yang disebabkan oleh pemasaran media sosial yang baik, maka
sebuah merek akan dapat bertahan dengan kuat dan tidak mudah digantikan oleh
merek lain. Loyalitas merek yang meningkat juga dapat menurunkan persentase
serangan pesaing terhadap konsumen.

Penelitian ini juga memiliki hasil penelitian yang menunjukkan bahwa
kepercayaan merek dapat memberikan pengaruh yang positif terhadap ekuitas merek.
Kepercayaan merek dapat timbul diakibatkan komunikasi yang interaktif dan dua
arah antara konsumen dan perusahaan. Kepercayaan yang timbul dalam benak

konsumen terhadap produk - produk yang dipasarkan oleh sebuah perusahaan dapat
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menciptakan citra dan reputasi merek yang baik sehingga dapat meningkatkan ekuitas
merek perusahaan tersebut.

Namun, dalam penelitian ini menunjukkan bahwa kepercayaan merek tidak
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap loyalitas merek. Walaupun
tidak memiliki pengaruh yang positif dan signifikan, perusahaan dapat tetap berusaha
untuk membuat konsumen percaya akan produk - produk yang mereka pasarkan
dengan cara mengunggah konten - konten yang memberikan informasi terbaru dan
dapat divalidasi sehingga di masa depan konsumen akan mengubah pikiran mereka
untuk bisa menjadi loyal terhadap perusahaan tersebut.

Terakhir, dalam penelitian ini menunjukkan bahwa ekuitas merek dapat
memberikan pengaruh yang positif terhadap loyalitas merek. Citra serta reputasi yang
telah dibangun oleh perusahaan melalui aktivitas pemasaran media sosial yang aktif
akan dapat menimbulkan ekuitas merek yang baik yang akan berdampak positif
kepada loyalitas merek. Konsumen yang sadar akan kualitas produk - produk yang
dipasarkan oleh perusahaan akan memiliki kemungkinan yang tinggi untuk

melakukan pembelian kembali produk dari perusahaan tersebut.

5.3 Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan dalam proses penyusunannya
walaupun telah sesuai dengan langkah - langkah dan pedoman yang ditetapkan.
Beberapa hal yang perlu diperhatikan dalam penelitian selanjutnya dapat dijabarkan

sebagai berikut:
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. Responden dengan jumlah 152 orang dalam penelitian ini belum cukup

mewakili keseluruhan responden yang tersebar di seluruh wilayah Indonesia
dimana penelitian ini dilaksanakan.

Penelitian ini hanya memaparkan tentang kegunaan dan keefektifan beberapa
platform media sosial sebagai alat guna memasarkan produk terhadap
pemasaran tradisional.

Penelitian ini hanya berfokus terhadap keefektifan penggunaan platform
media sosial Instagram dan TikTok sehingga belum diketahui tentang
keefektifan platform lain dalam hal pemasaran media sosial.

Penelitian ini hanya sebatas meneliti tentang pemasaran media sosial,

kepercayaan merek, ekuitas merek, dan loyalitas merek.

5.4 Saran

Hasil yang diperoleh dari penelitian ini masih terdapat beberapa kekurangan,

maka peneliti memberikan beberapa saran bagi peneliti selanjutnya dalam melakukan

penelitian, diantaranya:

1.

Peneliti selanjutnya disarankan untuk menyebar kuesioner secara lebih luas
dan merata ke seluruh wilayah Indonesia agar penelitian selanjutnya dapat
memberikan hasil yang lebih akurat.

Peneliti selanjutnya disarankan untuk mampu memberikan perbandingan

tentang keefektifan pemasaran media sosial dan juga pemasaran tradisional.
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3. Peneliti selanjutnya disarankan untuk dapat menggunakan berbagai macam
platform media sosial agar dapat memperoleh perbandingan tentang
keefektifan satu platform dengan platform yang lain.

4. Peneliti selanjutnya diharapkan untuk dapat meneliti tentang berbagai variabel
pemasaran yang dianggap bisa untuk memperoleh hasil penelitian yang lebih

beragam.
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LAMPIRAN

Lampiran 1 Kuesioner Penelitian

KUESIONER PENELITIAN
Assalamu'alaikum Warohmatullohi Wabarokatuh
Kepada Yth. Responden
Di tempat
Saya, Fidia Shabrina (19311478), mahasiswi program studi manajemen, Fakultas
Bisnis dan Ekonomika, Universitas Islam Indonesia (UII) sedang melakukan
penelitian skripsi dengan judul: “Pengaruh Social Media Marketing Sociolla
Terhadap Loyalitas Merek Melalui Kepercayaan Merek dan Ekuitas Merek”
Kami mohon kesediaannya untuk mengisi kuesioner ini sesuai dengan persepsi
pribadi. Perlu untuk kami sampaikan bahwa data responden dijamin kerahasiaannya
dan hanya akan digunakan untuk kepentingan penelitian akademik saja.
Atas perhatian dan bantuannya kami ucapkan terima kasih yang sebesar-besarnya.

Wassalamu'alaikum Warohmatullohi Wabarokatuh

Fidia Shabrina
19311478

Email UII: 19311478@students.uii.ac.id
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KARAKTERISTIK RESPONDEN
Petunjuk pengisian :
Mohon untuk memilih satu dari pilihan yang tersedia sesuai dengan pendapat pribadi
bapak/ibu/saudara/I.
1. Jenis Kelamin
a. Laki— laki
b. Perempuan
2. Usia
a. <17 tahun
b. 17 —25 tahun
c. 25-36
d. > 36 tahun
3. Pekerjaan
a. Mahasiswa/Pelajar
b. PNS/TNI/POLRI
c. Pegawai Swasta
d. Wiraswasta
4. Rata-rata pendapatan/ Uang Saku Perbulan
a. <Rp.2.000.000

b. Rp. 2.000.001 — Rp. 4.000.000

e

Rp. 4.000.001 — Rp. 6.000.000

o

Rp. 6.000.001 — Rp. 8.000.000
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e. Rp. 8.000.001 —Rp. 10.000.000

-
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%
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PERTANYAAN VARIABEL
Petunjuk pengisian :
Mohon untuk untuk memilih satu dari pilihan yang tersedia sesuai dengan pendapat
pribadi bapak/ibu/saudara/i.
1 = Sangat Tidak Setuju
2 = Tidak Setuju
3 = Agak Tidak Setuju
4 = Agak Setuju
5 = Setuju

6 = Sangat Setuju

1 | Konten yang ditampilkan di laman media sosial | 1 2 3 4 5 6

Sociolla adalah yang terbaru

2 | Media sosial Sociolla sedang tren saat ini 1 2 3 4 5 6

3 | Informasi yang saya perlukan dapat ditemukan di | 1 2 3 4 5 6

laman media sosial Sociolla

4 | Media sosial Sociolla menyediakan layanan yang | 1 2 3 4 5 6

disesuaikan

&9



5 | Keinginan pengikut untuk menyampaikan | 1 2 3 4 5 6
informasi tentang layanan media sosial Sociolla

kepada teman — teman mereka.

6. | Keinginan mengunggah konten dari media sosial | 1 2 3 4 5 6

Sociolla pada media sosial pribadi.

1 | Konten media sosial Sociolla sangat jujur 1 2 3 4 5 6

2 | Konten media sosial Sociolla dapat membuat | 1 2 3 4 5 6

Saya senang

3 | Media sosial Sociolla bekerja keras untuk | 1 2 3 4 5 6

memenuhi kepuasan saya

4 | Janji yang diberikan media sosial Sociolla adalah | 1 2 3 4 5 6

nyata

1 | Tetap memilih penawaran dari media sosial | 1 2 3 4 5 6
Sociolla walaupun perusahaan lain memberikan

penawaran yang sama




2 |Tetap memilih media sosial Sociolla| 1 2 3 4 5 6

dibandingkan dengan media sosial merek lain.

3 | Tetap memilih pelayanan media sosial Sociolla | 1 2 3 4 5 6
dibandingkan yang lain walaupun pelayanan

media sosial merek lain tidak jauh beda

1 | Bermaksud untuk terus membeli produk yang | 1 2 3 4 5 6

ditawarkan oleh media sosial Sociolla

2 | Loyal terhadap media sosial Sociolla 1 2 3 4 5 6

3 | Menganggap diri sendiri loyal terhadap media | 1 2 3 4 5 6

sosial Sociolla

Terimakasih atas Partisipasinya
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Lampiran 2 Uji Pilot Test

Uji Validitas

Social Media Marketing

ftem-Total Statistics

Sl Larrected cronbach's
Scale Meanif Walianca if llam-Tatal Alpha il Hem
ftam Delzted Hem Delated Correlation Deleted
Sht 29.40 1.B34 BE3 HES
Shild2 28.37 2.240 TG4 258
S 2037 2.2410 T64 A0
SH4 2037 2102 525 H7E
SMMS 2827 2823 JAg0 433
ShIMG 26.40 2110 A4 A42
Kepercayaan Merek (Brand Trust)
hem-Total Statistics
Scale Carreciad Cronbach's
Scale Mzan if Variance if Hem-Total Alpha if ltem
It Doalatad Rarm Daletad Comalation Caletad
BT1 17,77 a2 GEG 651
BTZ 17.70 aoa 350 H0G
BT3 17.70 A3t 582 BaZ
BT4 17.73 ATEH JBS0 ™
Ekuitas Merek (Brand Equity)
ftem-Total Statistics
§t ala Carfectad Cronbach's
Scale Mean i “ariance if ltem-Taolal Alpha il Hem
Mem Daletad Itz Delatad Cormalation Dialated
BE1 11.63 516 754 820
BEZ2 11.60 524 Y ¥
BEZ 11.50 G672 130 ad4a

Loyalitas Merek (Brand Loyalty)




item-Total Statistics

Scale Camecied Cronbach's
Scale Mean i Warianee if [tem-Tatal Alpha if Item
fterm Delsted lierm Deletad Correlation Deleted
BL1 11.83 213 427 562
BL2 11.70 355 o458 518
BL3 11.80 234 153 AL0
Uji Reliabilitas
Social Media Marketing
Reliahility Statistics
Gronbach's
Alpha M of ltems
8915 (i

Kepercayaan Merek (Brand Trust)

Reliabilty Statistics
cronbach's
Alpha M of items
B4 4

Ekuitas Merek (Brand Equity)

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha M of tems
BEY 3

Loyalitas Merek (Brand Loyalty)
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Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

M of ltems

520

3
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Lampiran 3 Analisis Data

Analisis Deskriptif

Social Media Marketing

Statistics
SN SMm2 SMm3 SMM4 SMME SMME
Y Walid 152 152 152 152 152 152
Missing ] ] 0 ] ] 0
Mean 5.66 5.64 563 5.68 5449 5.44
Median 6.00 6.00 6.00 6.00 6.00 6.00
Minimum 3 2 3 K| 3 2
Maximum f G B ] ] i
Descriptive Statistics

M Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
SocialMediaMarketing 152 3.00 6.00 58757 A7134

Walid M (listwise) 142
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Kepercayaan Merek (Brand Trust)

Statistics
BT1 BT2 BT3 BT4
M Valid 152 152 152 152
Missing 1] 0 1] 0
Mean 554 557 548 543
Median .00 6.00 £.00 550
Minimum 2 2 3 3
Maximum ] 6 ] ]
Descriptive Statistics
M Minimum | Maximum Mean Stel. Deviation
BrandTrust 1562 275 .00 55048 55154
Yalid M {listwise) 1462
Ekuitas Merek (Brand Equity)
Statistics
BE1 BE2 BE3
I Yalid 152 152 152
Missing 0
Mean 5.30 5.26 2
Median 5.00 5.00 5.00
Minimum 2 2 2
Maximum ] 6 ]
Descriptive Statistics
M Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
BrandEquity 162 2.00 .00 5.2807 G4G6E1
Yalid M {listwizse) 152
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Loyalitas Merek (Brand Loyalty)

Statistics
BL1 BLZ2 BL3
M Walid 152 152 152
Missing ] 1] 0
Mean 5.449 5483 .81
Median £.00 .00 6.00
Minimum 3 2 2
Maximum f ] ]
Descriptive Statistics
M Minimum | Maximum Mean Stol. Deviation
BrandLoyalty1 152 2.33 6.00 5.5066 GBB36
Walid M (listwise) 152
Analisis Statistik
Outer Loadings
Cuda- L=gdega
T 2 & B3
ez it
EER T
75 5
[TE] |
b il
P aael
e 0 )
sty D
R ﬁ\.".b-l
Py orm

Average Variance Extracted (AVE)

0,778

0813

0,545

0,504
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Fornell-Larcker Criterion

roldlala i
J2= HL aT ]
[EH
a2 TEE
1 [T 8 131
. LE) oEn L5 LT
Cross Loading
Crolafirp
|73 H - ]
e REL [EIT] 1251
w1 1317 oix .} 14T
L4 CEE (FI 1=23)
134 [T [T 15
[ETE] [ [ 15T
L L) | [ ¥4 ALK
FEE] TG (i) T
1L TG il 3
115} 145 GEM (% 7] 124
1 wEdl (2T 1234
W (e UEE (] Ltk
T ia GLE 7 IREE |
E : (5T e (2] R
[ET) AT 1o 3]
. e I, T FEEE
h_ 1-fa :-_ﬁl [RZ] FREE |
Cronbach Alpha
Cronbach's Alpha
BE 0,858
BL 0,885
BT 0,816
SMM 0845
Composite Reliability
BE 0913
BL 0,428
BT 08449
SMM 0,886
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R-Square

5 Zquare
R Souare |R Sguamre Adusted
BE ET 0,338
HL 0E23 0E1E
BT 0487 0,484
0-Square
S50 |S5E F [=1-5SE/550)
BE A56,000 340 760 0253
‘BL ARE 0G0 334 670 I:I.fjj
BT B0B,000| £16,947 0,314
SMM ﬂ12.l.’1l:l_g __‘{@._@ﬂ
Path Coefficient
! T e e RS R R
|BF = H. 11E| ik B 0e k15 150
!'ﬁ-'_-EE 1% [ [ T [T
RT=R 11% il Bt (&1 1357 ANE
TR EE F 0 Il 1
L 17 iy 0 [ 180
e 1% Ent [ gy LB
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