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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menganalisis pengaruh
Komunikasi media sosial yang dibuat oleh perusahaan (Firm-created
Communication — FCC) dan pengguna (User-generated Communication —
UGC) terhadap perspektif pengguna akan ekuitas merek dan sikap merek
yang berdampak pada minat beli produk Samsung. Populasi penelitian ini
adalah pengguna yang tidak menggunakan produk Samsung untuk
menggambarkan minat beli produk Samsung. Obyek penelitian ini adalah
komunikasi media sosial yang dibuat oleh perusahaan dan pengguna tentang
produk Samsung. Sampel penelitian sebanyak 218 responden merupakan
responden yang bukan pengguna Samsung dan yang pada saat penelitian
berdomisili di Jawa maupun Luar Jawa. Data hasil penelitian selanjutnya
dianalisis dengan Structural Equation Model (AMOS v 23). Berdasarkan
hasil penelitian diketahui bahwa Komunikasi media sosial yang dibuat
perusahaan secara positif mempengaruhi sikap merek. Komunikasi media
sosial yang dihasilkan pengguna secara positif mempengaruhi ekuitas merek
dan sikap merek. Sikap merek secara positif mempengaruhi ekuitas merek.
Ekuitas merek dan sikap merek secara positif mempengaruhi niat pembelian.
Namun, Komunikasi media sosial yang dibuat oleh perusahaan tidak

berpengaruh pada ekuitas merek. Studi ini mengungkapkan bahwa

Xl



Komunikasi yang dibuat oleh pengguna lebih berpengaruh pada minat beli
melalui ekuitas dan sikap merek. Di mana ekuitas dan sikap merek

merupakan hal yang penting dalam minat beli sebuah produk.

Kata Kunci: User-Generated Communication; Firm-Created
Communication; Brand Equity; Brand Attitude: Purchase Intention

XM



BAB 1
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Dalam satu dekade terakhir, terjadi perubahan besar dalam media global
(Mangold dan Faulds 2009). Data terbaru menunjukkan bahwa lebih dari 2,4
miliar orang, atau sekitar 34% dari populasi dunia, menggunakan internet
(Internet World Stats 2013), dan hampir 80% dari pengguna internet
mengunjungi situs media sosial (Nielsen 2012). Pertumbuhan jumlah
pengguna internet dan media sosial secara global menuntut manajer
komunikasi untuk memahami perilaku konsumen secara online, yang dapat
mempengaruhi sistem dan pola ketertarikan pelanggan terhadap merek

tergantung pada bagaimana merek tersebut ditemukan oleh pelanggan.

Menurut Mangold dan Faulds (2009), konsumen semakin cenderung
menggunakan situs media sosial untuk mencari informasi, dan mereka mulai
beralih dari media tradisional seperti televisi, radio, dan majalah. Seiring
dengan munculnya media sosial, cara berkomunikasi telah mengalami
perubahan dari komunikasi satu arah yang tradisional menjadi komunikasi
dua arah, multi-dimensi, dan peer-to-peer (Berthon, et al. 2008). Melalui
platform media sosial, pelanggan diberikan kesempatan untuk berinteraksi
dengan konsumen lainnya; dengan demikian Menurut Li dan Bernoff (2011),
perusahaan kini bukan lagi menjadi satu-satunya sumber komunikasi merek.
Dengan adanya web sosial, cara berkomunikasi dalam pemasaran telah
mengalami perubahan signifikan. Komunikasi merek yang sebelumnya
dikontrol dan dikelola oleh manajer merek dan pemasaran, kini semakin
dipengaruhi oleh konsumen. Proses pembentukan komunikasi merek
tradisional telah berubah secara bertahap, di mana konsumen semakin

berperan aktif dalam membentuk citra merek.

Keterbukaan dan interaktivitas platform media sosial memudahkan orang

untuk berinteraksi secara online. Oleh karena itu, konsumen yang membuat

1



konten dapat membangun kepercayaan melalui interaksi yang positif dan
efisien sehingga memungkinkan pengguna menggunakan merek dari konten
yang mereka buat (Sohn & Kim, 2020). Pada tingkat ini, perusahaan sudah
harus mempertimbangkan pemasaran mereka menggunakan user-generated

content dalam cara pemasaran mereka.

Terutama pada merek yang akan digunakan oleh konsumen pada
keseharian mereka. Katakanlah pada smartphone yang susah terlepas dari
tangan konsumen dalam keseharian mereka. Sebelum pembelian, konsumen
akan menimbang dan mencari informasi tentang merek dan spesifikasi
smartphone yang akan mereka beli nantinya. Menurut penelitian yang
dilakukan oleh Karjaluoto et al. (2005), terdapat beberapa faktor yang
memengaruhi keputusan konsumen dalam memilih produk smartphone.
Beberapa faktor tersebut antara lain inovasi layanan, fitur multimedia, merek,
harga, kehandalan, dan pengaruh faktor eksternal seperti rekomendasi dari
tenaga penjualan dan teman. Semua faktor ini memiliki peran penting dalam
menentukan preferensi konsumen terhadap merek produk smartphone. Maka
karenanya user generated content, dalam hal ini rekomendasi teman, dan
firm-created content, dalam hal ini rekomendasi tenaga penjualan,
memberikan informasi yang mengarahakan seorang konsumen untuk

memunculkan minat beli terhadap smartphone.

Komunikasi maupun konten tersebut menghasilkan sebuah evaluasi secara
keseluruhan dari merek smartphone tersebut. Pada saat ini merek smartphone
saling bersaing satu sama lain secara ketat. Setiap merek selalu bersaing
dalam melakukan inovasi untuk menciptakan keunggulan bersaing merek
mereka masing-masing. Menurut Rivando dan Budi (2017), keputusan
konsumen dalam memilih produk atau merek smartphone sangat dipengaruhi
oleh evaluasi keseluruhan terhadap berbagai faktor, seperti fasilitas dan fitur
yang tersedia, layanan purna jual yang memadai seperti garansi, service, dan
suku cadang, serta harga yang terjangkau dan bersaing. Produsen smartphone
berusaha menawarkan semua faktor tersebut agar produk mereka dipilih oleh

konsumen.



Nama maupun simbol dari sebuah merek yang merupakan sebuah aset dan
liabilitas mampu meningkatkan ataupun mengurangi dari nilai produk atau
merek smartphone itu sendiri yang tentunya berimbas pada minat beli
seorang konsumen terhadap suatu merek smartphone tersebut. Komunikasi
tentang merek smartphone tersebut sangat berperan terhadap ekuitas sebuah
merek. Menurut sebuah penelitian, Yoo, et al. (2000) menyatakan bahwa
komunikasi merek yang memberikan reaksi positif dari pelanggan terhadap
produk yang dibandingkan dengan produk non-branded serupa, maka

memiliki pengaruh positif pada ekuitas merek.

Perusahaan semakin menggunakan komunikasi media sosial karena
penyebaran informasi yang cepat dan mudah melalui Internet yang
membuatnya menjadi sangat populer (Li dan Bernoff 2011). Selain itu,
kapasitas media sosial yang lebih besar memungkinkan perusahaan untuk
menjangkau lebih banyak masyarakat umum dibandingkan dengan media
tradisional (Keller 2009). Dalam penelitian sebelumnya Okazaki (2013)
menyatakan bahwa komunikasi media sosial perusahaan menghasilkan tiga
pondasi, yaitu kemampuan jaringan, transfer citra merek, dan ekstensibilitas
pribadi sebuah merek yang memberikan seorang pemasar peluang baru untuk
melakukan pemsaran yang efektif dalam menjangkau konsumen di seluruh
dunia. Ketiga faktor ini memfasilitasi interaksi lintas batas geografis dan
psikologis. Dari penelitan tersebut menunjukkan bahwa ketiga faktor ini
semuanya adalah "kemampuan” yang memberikan peluang untuk terlibat

dalam pemasaran global yang efektif.

Dalam penilitan sebelumnya Brodie et.al (2013) menyatakan bahwa UGC
sangat erat dengan csnumer engagement dimana temuan penelitian
menunjukkan pentingnya memahami bagaimana konsumen terlibat dalam
komunitas merek tertentu dan konsekuensi dari keterlibatan ini. Penelitian
menunjukkan bahwa keterlibatan konsumen meningkatkan loyalitas dan
kepuasan, pemberdayaan, koneksi, ikatan emosional, kepercayaan dan
komitmen. Studi ini juga mengilustrasikan bagaimana tingkat kontrol atas

merek tertentu bergeser dalam komunitas online dengan menyoroti peran



keterlibatan dan pemberdayaan konsumen dalam menciptakan makna merek
bersama. Secara khusus, komunitas online menyambut pemasar hanya jika

mereka berkontribusi pada komunitas.

Para peneliti telah mengkaji dampak media sosial terhadap merek dan
manajemen merek dengan fokus pada topik seperti word-of-mouth elektronik
(misalnya Jalilvand dan Samiei 2012; Rezvani, et al. 2012; Bambauer-Sachse
dan Mangold 2011), ulasan online (misalnya Karakaya dan Barnes 2010),
komunitas merek virtual (misalnya Algesheimer, et al. 2005; Brodie et al.
2013), halaman penggemar merek (misalnya De Vries, et al. 2012), iklan
(Bruhn, et al. 2012), dan konten yang dibuat oleh pengguna (UGC) (misalnya
Mun“iz dan Schau 2007; Smith, et al. 2012; Hautz et al. 2013). Hal ini
bertujuan untuk memahami bagaimana komunikasi melalui media sosial
dapat mempengaruhi merek dan manajemen merek, dan telah menjadi topik

penting dalam beberapa tahun terakhir.

Walaupun terdapat peningkatan yang drastis dalam penelitian empiris
yang membahas media sosial, namun pemahaman tentang bagaimana
komunikasi antara perusahaan dan pengguna di media sosial dapat
mempengaruhi persepsi dan perilaku konsumen masih terbatas. Hal ini
penting karena satu bentuk komunikasi dikendalikan oleh perusahaan,
sementara bentuk lainnya tidak bergantung pada kendali perusahaan. Oleh
karena itu, tujuan kami adalah untuk mengeksplorasi dampak komunikasi
melalui media sosial yang dilakukan oleh perusahaan dan pengguna terhadap
ekuitas merek (BE), sikap merek (BA), dan niat pembelian (PI) secara lebih

mendalam.

Ketika melakukan penelitian empiris, terdapat kesenjangan yang belum
teratasi yaitu kurangnya pemahaman tentang bagaimana pengaruh
komunikasi media sosial yang dibuat oleh perusahaan dan pengguna terhadap
persepsi konsumen tentang merek serta perilaku konsumen. Selain itu,
penelitian juga belum mengeksplorasi bagaimana efek komunikasi media
sosial yang dibuat oleh perusahaan dan pengguna berbeda-beda tergantung

pada spesifik industri yang terlibat. Walaupun literatur tentang komunikasi



media sosial sudah cukup banyak (Castronovo dan Huang 2012; Wang, Yu,
dan Wei 2012; Mangold dan Faulds 2009), namun penelitian yang
membedakan efek dari komunikasi media sosial terhadap ekuitas merek dan
sikap merek dengan mempertimbangkan perbedaan spesifik industri masih

terbatas.

Untuk mengatasi dua kesenjangan dalam penelitian sebelumnya yang telah
dijelaskan, kami merumuskan sebuah pertanyaan penelitian sebagai berikut:
Bagaimana komunikasi media sosial yang dihasilkan oleh perusahaan dan
pengguna mempengaruhi persepsi dan perilaku konsumen, baik secara

keseluruhan maupun dalam konteks perbedaan industri tertentu?

Dalam penelitian ini, kami melakukan pengujian terhadap efek dan peran
komunikasi media sosial yang dibuat oleh perusahaan dan komunikasi yang
dibuat oleh pengguna sebagai variabel independen terhadap minat beli
konsumen sebagai variabel dependen. Hubungan antara dua variabel
independen dan satu variabel dependen dimediasi oleh variabel ekuitas merek
(BE) dan sikap merek (BA). Fokus penelitian ini adalah situs jejaring sosial
dan industri elektronik, dipilih karena keduanya memiliki perbedaan mulai

dari terbentuk, sampai hingga manajemen dari keduanya.

Penelitian ini dilakukan di Indonesia dengan tujuan untuk melihat sejauh
mana Pengaruh Komunikasi Media Sosial Terhadap Perspektif Pada Merek
Samsung. Apakah komunikasi media sosial entah yang dibuat oleh
perusahaan Samsung maupun media sosial dapat berdampak pada minat beli
seorang konsumen yang dimediasi oleh ekuitas merek dan sikap merek.
Selain itu indikator yang dipakai dalam penelitian ini juga berbeda
disesuaikan obyek penelitian. Untuk Komunikasi yang dibuat oleh
perusahaan dan pengguna menggunakan indikator dari Tsiros, et al. (2004),
Ma“gi (2003), dan Schivinski and Dabrowski (2013). Untuk ekuitas merek
menggunakan indikator dari Yoo dan Donthu (2001). Untuk sikap merek
menggunakan indikator dari Low dan Lamb (2000), Villarejo-Ramos dan
Sa’nchez-Franco (2005). Sedangkan untuk minat beli menggunakan indikator
dari Yoo, et al. (2000), serta Shukla (2011).
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Dengan demikian, kami menetapkan dua tujuan penelitian yang berbeda
dan relevan bagi perusahaan, manajer merek, dan para sarjana (seperti Godes
dan Mayzlin 2009; Kozinets et al. 2010).

Penelitian ini bertujuan untuk memberikan pemahaman yang lebih baik
tentang dampak komunikasi media sosial terhadap inti merek. Hal ini penting
bagi manajer untuk memahami dampak yang ditimbulkan oleh komunikasi
media sosial terhadap pandangan konsumen terhadap merek dan niat mereka
untuk membeli produk tersebut. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan

kontribusi yang signifikan pada pengembangan pengetahuan di bidang ini.
1.2 Rumusan masalah

Berdasarkan literatur diatas, maka penulis merumuskan pokok masalah

penelitian sebagai berikut:

1. Apakah efek dari komunikasi media sosial yang dibuat oleh
perusahaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap ekuitas

merek?

2. Apakah efek dari komunikasi media sosial yang dibuat oleh

perusahaan berpengaruhpositif dan signifikan terhadap sikap merek?

3. Apakah efek dari komunikasi media sosial yang dibuat oleh
perusahaan berpengaruhsecara positif dan signifikan terhadap niat

pembelian merek?

4. Apakah efek dari komunikasi media sosial yang dibuat oleh

pengguna mempengaruhiekuitas merek?

5. Apakah efek dari komunikasi media sosial yang dibuat oleh

pengguna mempengaruhisikap merek?

6. Apakah efek dari komunikasi media sosial yang dibuat oleh

pengguna mempengaruhimempengaruhi niat pembelian merek?



1.3 Tujuan penelitian

1. Untuk mengetahui apakah efek dari komunikasi media sosial yang
dibuat olehperusahaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap

ekuitas merek.

2. Untuk mengetahui apakah efek dari komunikasi media sosial yang
dibuat olehperusahaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap

sikap merek.

3. Untuk mengetahui apakah efek dari komunikasi media sosial
yang dibuat oleh perusahaan berpengaruh secara positif dan

signifikan terhadapat niat pembelian merek.

4. Untuk mengetahui apakah efek dari komunikasi media sosial yang
dibuat olehpengguna mempengaruhi ekuitas merek.

5. Untuk mengetahui apakah efek dari komunikasi media sosial yang
dibuat olehpengguna mempengaruhi sikap merek.

6. Untuk mengetahui apakah efek dari komunikasi media sosial
yang dibuat oleh pengguna mempengaruhi mempengaruhi niat

pembelian merek.

1.4 Manfaat Penelitian

1.3.1 Theoretical Benefits

Penelitian ini bermanfaat dalam menambah wawasan & melengkapkan
teori- teori yang telah ada, tentunya yang berkaitan dengan komunikasi media

sosial dan bisa sebagai surat pedoman dalam keputusan pembelian.

1.3.2 Practical Benefits

Output penelitian ini dapat berguna sebagai bahan pertimbangan bagi



perusahaan dalam melakukan taktik marketing yg baik, terkhusus tentang
komunikasi media sosial yang bisa mempengaruhi ekuitas merek, sikap
merek dan niat beli. perusahaan bisa memanfaatkan & mengoptimalkan
komunikasi media sosial guna meningkatkan ekuitas merek, sikap merek
dan niat beli.



BAB 2
KAJIAN PUSTAKA

2.1 Kajian Pustaka

Firm-created social media communication

Promosi merupakan faktor yang sangat penting bagi kelangsungan
hidup perusahaan, dan disamping mengutamakan kualitas produk, upaya
promosi juga harus ditekankan (Larasati, 2021). Komunikasi media sosial
telah mendapatkan penerimaan yang luas dan dianggap sebagai fenomena
massa dengan audiens yang beragam (Kaplan dan Haenlein, 2010).
Meskipun penggunaan komunikasi media sosial meningkat oleh
perusahaan, itu masih merupakan praktik yang relatif baru di kalangan
pengiklan (Nielsen, 2013). Hal ini dapat dikaitkan dengan kemudahan
berbagi informasi melalui internet dan potensinya yang lebih besar untuk
menjangkau audiens yang lebih luas dibandingkan dengan media
tradisional (Li dan Bernoff, 2011; Keller, 2009). Selain itu, konsumen
lebih cenderung memanfaatkan saluran media sosial daripada media
tradisional untuk mengumpulkan informasi dan pendapat tentang merek
dan produk (Mangold dan Faulds, 2009). Konsumen memerlukan akses
langsung ke informasi relevan yang memenuhi kebutuhan mereka
(Mangold dan Faulds, 2009).

Firm-created social media communication (FCC) menurut Bruhn
(2013) merupakan komunikasi perusahaan yang mempengaruhi persepsi
merek konsumen mengenai keandalan, kredibilitas, dan kepercayaan
suatu merek. Chu dan Kim (2012) melaporkan bahwa komunikasi media
sosial dipandang sebagai jenis periklanan yang berada di bawah kendali
penuh perusahaan dan didorong oleh strategi pemasaran, menurut
Schivinski (2014) Produksi komunikasi media sosial oleh perusahaan
dikelola oleh perusahaan dan manajer merek (Bruhn 2013). Penelitian
tentang komunikasi merek media sosial berfokus pada word-of-mouth
(WOM) dan eWOM. Oleh karena itu, pengertian WOM yang diciptakan
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oleh perusahaan merupakan perpaduan antara traditional advertising dan
consumer WOM, yang diprakarsai oleh perusahaan tetapi dijalankan oleh
konsumen. Saluran media sosial tidak hanya menawarkan cara beriklan
yang hemat biaya tetapi juga memungkinkan perusahaan mengakses

interaksi konsumen-ke-konsumen (kaldeen 2019).

Dalam implementasinya, perusahaan dapat menggunakan teknik
analitik dan penambangan data untuk memvisualisasikan tindakan dan
posisi jaringan perusahaan yang beroperasi dalam pos terdepan merek di
jejaring sosial berbasis minat (Chucrh et.al 2015). Selain itu, penelitian
telah menunjukkan bahwa ada korelasi yang menguntungkan antara iklan
dan ekuitas merek, terutama berkaitan dengan frekuensi kampanye iklan
(Yoo, et al. 2000; Villarejo-Ramos dan Sa'nchez-Franco 2005).
Komunikasi media sosial yang dibuat perusahaan juga secara khusus

meningkatkan citra merek fungsional (Bruhn 2011).

Penelitian ini memandang komunikasi media sosial yang dibuat oleh
perusahaan sebagai jenis periklanan yang sepenuhnya dikendalikan oleh
mereka dan didorong oleh taktik pemasaran mereka. Akibatnya,
komunikasi media sosial yang dihasilkan oleh perusahaan diidentifikasi
sebagai variabel otonom dan diantisipasi memiliki dampak konstruktif
pada sikap konsumen terhadap merek, melalui ekuitas merek dan sikap

merek.

User-generated social media communication

Komunikasi media sosial buatan pengguna telah menjadi semakin
populer dan didefinisikan oleh OECD (2007) sebagai konten yang dapat
diakses publik di Internet yang mencerminkan upaya Kkreatif dan
diproduksi di luar praktik profesional. Studi yang berbeda tentang konten
buatan pengguna mengikuti berbagai konvensi pembuatan dan
penyebaran konten, dan konsep ini mirip dengan eWOM (Kozinets et al.

2010; Muniz dan Schau 2007). Meskipun konsep-konsep ini serupa, UGC
10



dan eWOM berbeda dalam hal siapa yang membuat konten versus hanya
mengirimkannya. Terlepas dari perbedaan ini, dua jenis komunikasi
media sosial, UGC dan eWOM, terkait dengan konsumen dan merek,
tidak disengaja secara komersial, dan tidak dikendalikan oleh perusahaan

menurut literatur (Berthon, et al. 2008).

Berbeda dengan komunikasi media sosial yang dibuat perusahaan
berada di bawah kendali perusahaan dan manajer merek, komunikasi
media sosial yang dibuat pengguna tidak tergantung pada kendali
perusahaan (Bruhn 2013). Mengenai pengaruh komunikasi media sosial
yang dihasilkan pengguna terhadap kesadaran, fungsional, dan citra
merek hedonik, harus diakui bahwa komunikasi media sosial yang
dihasilkan pengguna umumnya tidak dapat menerima intervensi
pemasaran, atau kontrol perusahaan. Oleh karena itu, komunikasi media
sosial yang dibuat pengguna tidak dapat diharapkan berpengaruh positif
besar tetapi dapat bersifat positif atau negatif (Bruhn 2013).

Menurut Yoo et al. (2000), konsumen cenderung menganggap
komunikasi merek media sosial yang dihasilkan pengguna lebih dapat
dipercaya dan dapat diandalkan daripada yang dihasilkan oleh
perusahaan, yang menghasilkan efek yang lebih positif pada asosiasi
merek. Temuan ini juga menunjukkan bahwa pendapat anggota keluarga,
teman, dan pengguna lain berpengaruh dalam mempengaruhi persepsi

konsumen terhadap merek tertentu.

Menurut Kaldeen (2019) fenomena ini dapat dijelaskan dalam hal
seberapa besar konsumen terlibat. Pertama-tama, kemungkinan
konsumen dengan Kketerlibatan merek yang tinggi siap untuk
menghabiskan waktu luang mereka menulis komentar umum tentang daya
tarik atau keinginan merek pilihan mereka di platform media sosial.
Argumen ini didukung oleh hasil empiris studi yang menyelidiki motivasi
konsumen untuk mengartikulasikan WOM (elektronik) dari mulut ke
mulut. Hasilnya menunjukkan bahwa tingkat keterlibatan yang sangat

tinggi dengan suatu merek dapat merangsang promosi positif dari mulut
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ke mulut (Dichter, 1966).

Studi sebelumnya tentang UGC menunjukkan bahwa konsumen
berperan aktif dalam proses pembuatan konten karena berbagai alasan,
seperti mempromosikan diri, mendapatkan kenikmatan intrinsik, dan
ingin mengubah persepsi publik (Berthon, et al. 2008). UGC juga
memiliki dampak positif pada Komunikasi Merek dan Asosiasi Merek
(Kaldeen 2019). Dalam kontras dengan FCC, pengaruh positif dari UGC
pada citra merek hedonik sangat jelas terlihat ketika terdapat konten
pernyataan berbasis merek yang positif di platform media sosial (Bruhn
2013).

Brand equity

Aaker (1991, 1996) telah membedakan lima dimensi yang
menggambarkan ekuitas merek: loyalitas merek, asosiasi merek,
kesadaran merek yang dirasakan kualitas dan ekuitas merek lainnya.
Ekuitas merek lainnya meliputi: paten, merek dagang perusahaan,
pemeliharaan hubungan antara peserta dalam saluran distribusi, dil.
(Aaker, 1996). Keller (1993) telah menentukan bahwa ekuitas merek yang
dirasakan oleh konsumen terbentuk hanya ketika merek yang dikenal
konsumen menyebabkan asosiasi yang positif, unik dan kuat. Keller
(1993) telah membedakan lima dimensi ekuitas merek: loyalitas merek,
asosiasi merek, kesadaran merek, kualitas yang dirasakan, dan citra
merek. Ekuitas merek juga menggambarkan efek pemasaran yang
dikaitkan dengan merek tertentu (Keller, 1993; Kotler dkk., 2010).

Sebagian besar studi menunjukkan bahwa pengukuran ekuitas merek
bersifat global dan sesuai dengan definisi 'nilai tambah' pada produk. Alat
pengukuran seperti premi harga (Aaker, 1996), kumpulan persepsi
berbasis konsumen (Agarwal dan Rao, 1996), atau perilaku pembelian
(Kamakura dan Russell, 1993) sesuai dengan pandangan ini. Sebaliknya,

Yoo dan Donthu (2001) mengembangkan skala ekuitas merek konsumen
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multidimensi dan mengidentifikasi tiga dimensi: Loyalitas, kualitas yang
dirasakan, dan asosiasi/perhatian merek (dikonfirmasi oleh Washburn dan
Plank, 2002). Guizani, et al. (2008) menambahkan dimensi keempat, nilai
sosial merek, yang mencerminkan bahwa pelanggan dapat berbagi nilai
yang sama atau bahwa merek dapat mengumpulkan sekelompok

konsumen, seperti dalam komunitas merek (Muniz dan O'Guinn, 2001).

Aaker dan Joachimsthaler (2000) adalah salah satu yang pertama
membedakan empat dimensi ekuitas merek — asosiasi merek, kesadaran
merek, loyalitas merek, dan kualitas yang dirasakan. Yoo dan Donthu
(2001), Kim, et al. (2003), Chieng dan Goi (2011) dan ilmuwan lain
menggunakan dimensi ekuitas merek yang dibedakan oleh Aaker dan

Joachimsthaler (2000) dalam penelitian teoretis dan empiris selanjutnya.

Setelah melakukan penelitian empiris dimensi ekuitas merek, Chieng
dan Goi (2011) menentukan bahwa ada keterkaitan terkuat antara yang
berikut:

. loyalitas merek dan asosiasi merek;
. kualitas yang dirasakan dan asosiasi merek;
. persepsi kualitas dan kesadaran merek;

. kualitas yang dirasakan dan loyalitas merek

Menurut Styles dan Ambler (1995), konsep ekuitas merek merupakan
aset pemasaran yang sangat penting. Hal ini karena ekuitas merek dapat
membentuk hubungan khusus dari sisi perusahaan maupun konsumen,
dan dapat memengaruhi perilaku pembelian tidak hanya jangka pendek
(Keller, 2013). Dengan memahami dan meningkatkan ekuitas merek,
perusahaan dapat meningkatkan keunggulan kompetitifnya dan

memperkaya mereknya (Yoo, et al. 2000).

Sejauh ini, para peneliti umumnya menggunakan dua pendekatan
untuk mengukur ekuitas merek dalam literatur. Satu perspektif berfokus
pada aspek keuangan ekuitas merek (Simon dan Sullivan 1993),

sementara yang lain menekankan sudut pandang yang berpusat pada
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pelanggan (Aaker 1991; Keller 1993; Yoo dan Donthu 2001). Akibatnya,
sebagian besar penelitian tentang topik ini didasarkan pada psikologi

kognitif, yang menekankan struktur ingatan (Aaker 1991; Keller 1993).

Tujuan utama perusahaan adalah untuk meningkatkan reputasi
mereknya dengan memperkuat koneksi dan emosi konsumen dengan
merek dan penawarannya, menurut model Keller (1993). Penelitian yang
dilakukan sebelumnya telah menunjukkan bahwa ekuitas merek memiliki
dampak yang menguntungkan pada preferensi pelanggan dan kesediaan
mereka untuk membeli (Cobb-Walgren, et al. 1995), persepsi konsumen
tentang keunggulan produk (Dodds, Monroe, dan Grewal 1991), dan
evaluasi terhadap perluasan merek (Aaker dan Keller 1990). penguatan
perilaku switching (Papatla dan Krishnamurthi, 1996), peningkatan
sensitivitas harga dan kesepakatan (Mela et al., 1997), dan kehilangan
ekuitas merek (Yoo et al., 2000). Aaker (1996) menetapkan bahwa
promosi berulang menurunkan ekuitas merek dari waktu ke waktu, dan
Mela, et al. (2006) menemukan bahwa di antara lima variabel bauran
pemasaran yang dipilih, promosi moneter berulang berdampak negatif
pada ekuitas merek. Sebaliknya, Del VVecchio, et al. (2006) menunjukkan
bahwa promosi penjualan dapat meningkatkan atau mengurangi

preferensi merek.

Brand attitude

Sikap merek telah menjadi perhatian utama bagi keberlanjutan
perusahaan sejak lama. Studi telah berfokus pada berbagai atribut
mengenai sikap merek yang terdiri dari banyak artikel penelitian. Olson
dan Mitchell (1981) mendefinisikan sikap merek sebagai penilaian
keseluruhan yang dilakukan pelanggan terhadap suatu merek. Sikap
merek mengacu pada cara pelanggan memandang dan menyukai merek
dan sangat penting dalam mengantisipasi bagaimana pelanggan akan

bereaksi terhadap strategi pemasaran (Fisher, 1994). Sikap merek
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pelanggan didorong oleh keakraban dan kepercayaan diri mereka
terhadap suatu merek; semakin signifikan keakraban dan kepercayaan
mereka, semakin besar niat membeli yang diharapkan (Hashem et. al.
2023). Jika merek berkinerja baik, pelanggan akan puas dan mereka akan
menciptakan sikap positif dan akhirnya mengembangkan loyalitas
dengan kinerja merek yang baik secara konsisten (Hashem et. al. 2023).
Menurut Murphy dan Zajonc (1993), sikap merek umumnya dianggap
sebagai penilaian umum yang dibentuk oleh tanggapan yang disukai atau

tidak disukai terhadap isyarat atau keyakinan terkait merek.

Garvin (1984) menyatakan bahwa sikap merek dipengaruhi oleh
atribut-atribut produk seperti daya tahan, cacat, kemampuan servis, fitur,
kinerja, dan kualitas keseluruhan. Akan tetapi, ada pengaruh lain yang
tidak dapat diukur melalui atribut-atribut tersebut, bahkan ketika sebuah
set besar karakteristik telah disertakan. Hal ini menurut Hashem et.al.
(2023) dikarenakan Brand attitude adalah persepsi konsumen terhadap
suatu barang atau jasa yang ditentukan oleh riset pasar. Keberhasilan
produk atau layanan apa pun di pasar sangat dipengaruhi oleh mereknya.
Para peneliti dalam literatur pemasaran telah berusaha memahami
bagaimana konsumen mengevaluasi merek dan menanggapi berbagai
strategi branding. Kesukaan dan ketidaksukaan konsumen secara umum
dapat dianggap sebagai sikap terhadap suatu merek. Perusahaan perlu
menonjol, dan merek perusahaan menawarkan kesempatan untuk
menunjukkan reputasi mereknya. Sikap merek adalah penilaian
keseluruhan konsumen terhadap merek tersebut dan merupakan konsep

penting bagi bisnis dan konsumen (Ferrell et.al 2019).

Dalam penelitain sebelumnya, sikap merek terpengaruhi oleh referensi
diri (Chang, 2005), reaksi afektif etnosentris (misalnya, cinta, citra,
kepuasan, kesetiaan) (Hong et. al., 2023), Kepuasan merek (Hwang et al.,
2021). Orang yang bermotivasi tinggi cenderung mencari lebih banyak
informasi tentang suatu merek, mengingat informasi merek, membentuk

sikap merek yang positif, dan mengembangkan niat yang lebih kuat untuk
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membeli (Batra dan Ray 1986; Maclnnis, et al. 1991; Mackenzie dan
Spreng 1992; Maheswaran dan Sternthal 1990).

Purchase intention

Niat membeli adalah semacam pengambilan keputusan yang
mempelajari alasan untuk membeli merek tertentu oleh konsumen (Shah
etal., 2012). Morinez et al. (2007) mendefinisikan niat beli sebagai situasi
di mana konsumen cenderung membeli produk tertentu dalam kondisi
tertentu. Tujuan akhir dari manajemen merek global adalah untuk

meningkatkan niat pembelian produk (Hong et.al., 2023).

Proses keputusan pembelian oleh konsumen bersifat kompleks dan
melibatkan niat, perilaku, persepsi, dan sikap konsumen (Mirabi et al.,
2015). Ghosh (1990) menunjukkan bahwa niat beli dapat memprediksi
proses pembelian yang efektif. Faktor-faktor seperti harga, kualitas, dan
nilai yang dirasakan juga dapat memengaruhi niat membeli, dan motivasi
internal atau eksternal juga memainkan peran penting dalam proses
pembelian (Gogoi, 2013). Terdapat enam tahap dalam proses pembelian
menurut Kotler & Armstrong (2010) dan Kawa et al. (2013), yaitu
kesadaran, pengetahuan, minat, preferensi, persuasi, dan pembelian.
Konsumen juga cenderung menganggap produk dengan harga rendah,
kemasan sederhana, dan tidak dikenal sebagai produk berisiko tinggi
karena kualitasnya tidak dapat dipercaya (Gogoi, 2013).

Untuk mengevaluasi dampak komunikasi media sosial terhadap
ekuitas merek dan sikap Samsung, kami memasukkan niat pembelian
merek dalam model teoretis. Karena konsumen semakin bergantung pada
media sosial untuk mengumpulkan informasi dan membuat keputusan
pembelian (Kim dan Ko 2012), kami mengantisipasi bahwa ekuitas merek
akan memiliki efek menguntungkan pada kecenderungan pelanggan
untuk membeli merek tertentu. Penelitian sebelumnya telah menunjukkan
bahwa ekuitas merek yang kuat mengarah pada pembelian berulang oleh
pelanggan (Cobb-Walgren, et al. 1995; Yoo dan Donthu 2001), dan
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bahwa pelanggan setia melakukan lebih banyak pembelian daripada

pelanggan baru atau tidak terikat (Yoo, et al. 2000).
2.2 Pengembangan Hipotesis

Effects on brand equity

Untuk menguji korelasi antara media sosial dan ekuitas merek, kami
mengadopsi teori skema Eysenck (1984). Di bawah kerangka teoretis ini,
ada dua jenis komunikasi media sosial yang berdampak langsung pada
ekuitas merek dan sikap merek. Konsumen menilai isyarat komunikasi
terhadap isyarat komunikasi serupa yang sudah ada sebelumnya, dan
tingkat kesesuaian antara kedua faktor ini menentukan pemrosesan isyarat
komunikasi selanjutnya serta pembentukan sikap konsumen (Goodstein
1993).

Menurut Yoo, et al. (2000), komunikasi merek yang berhasil dapat
memberikan pengaruh positif pada ekuitas merek jika pesan tersebut
mampu memicu respon yang memuaskan dari konsumen terhadap produk

merek tersebut, dibandingkan dengan produk tanpa merek yang sejenis.

Para peneliti sebelumnya telah mengamati bahwa terdapat keterkaitan
positif antara pengeluaran iklan dan ekuitas merek (Cobb-Walgren, et al.
1995; Yoo, et al. 2000). Selain itu, konsumen cenderung menganggap
merek yang diiklankan secara intensif sebagai merek yang memiliki
kualitas yang lebih baik (Yoo, et al. 2000).

Merujuk pada dasar-dasar dari komunikasi merek serta advertising,
dihipotesiskan bahwa penilaian yang menguntungkan dari pesan merek
perusahaan di media sosial akan meningkatkan ekuitas merek. Dengan

demikian, hipotesis berikut telah dikembangkan:

H1: Komunikasi media sosial yang dibuat perusahaan secara positif

mempengaruhi ekuitas merek

Christodoulides, et al. (2012) menyatakan bahwa tingkat keterlibatan
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dengan merek terkait dengan relevansi pribadi dan pentingnya konten
media sosial yang dibuat oleh pengguna. Mengenai dampak konten media
sosial yang dibuat pengguna terhadap ekuitas merek, Christodoulides dan
Jevons (2012) berpendapat bahwa konten semacam itu biasanya tidak

tunduk pada intervensi pemasaran atau kontrol perusahaan.

Studi sebelumnya telah menunjukkan bahwa pembuatan konten buatan
pengguna (UGC) memengaruhi keterlibatan pelanggan dengan konten,
yang, pada gilirannya, berdampak positif pada pemberdayaan merek.
Selain itu, persepsi konsumen terhadap UGC berdampak pada citra
hedonis yang terkait dengan suatu merek (Christodoulides et al. 2012).

Oleh karena itu, kami mengusulkan hipotesis berikut:

H2: Komunikasi media sosial yang dihasilkan pengguna secara
positif mempengaruhi ekuitas merek.

Brand attitude

Menurut Olson dan Mitchell (1981), sikap merek mengacu pada
penilaian konsumen secara keseluruhan terhadap suatu merek. Evaluasi
ini sering dipengaruhi oleh reaksi yang disukai atau tidak disukai terhadap
rangsangan atau keyakinan yang terkait dengan merek (Murphy dan
Zajonc 1993).

Biasanya, sikap merek dikaitkan dengan atribut produk, seperti daya
tahan, cacat, kemudahan servis, fitur, kinerja, atau kualitas tampilan
(Garvin 1984). Namun, sikap merek juga dapat dipengaruhi oleh faktor-
faktor yang tidak ditangkap oleh atribut produk, bahkan ketika beberapa

karakteristik utama dipertimbangkan.

Penelitian sebelumnya juga menemukan bahwa sikap merek dapat
berfungsi sebagai anteseden ekuitas merek, yang mengacu pada dukungan
atau ketidaksetujuan konsumen terhadap suatu merek (Broyles et al.

2010). Dengan asumsi bahwa evaluasi positif konsumen terhadap suatu
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merek dapat mencerminkan persepsi eksklusivitas, yang pada gilirannya
dapat berkontribusi pada ekuitas merek, kami mengusulkan hipotesis
berikut:

H3: Sikap merek secara positif mempengaruhi ekuitas merek.

Effects on brand attitude

Hipotesis kami adalah bahwa baik komunikasi media sosial yang
dibuat perusahaan maupun yang dibuat oleh pengguna akan
mempengaruhi sikap merek secara positif. Menurut Ajzen dan Fishbein
(1977), sikap merek dipengaruhi oleh kombinasi perkalian antara asosiasi
atribut dan manfaat berbasis merek, serta kesadaran merek dan citra
merek. Namun, pengaruh yang lebih spesifik dari komunikasi media
sosial pada kesadaran merek dan akibatnya pada sikap merek masih

ambigu.

Dalam hal ini, kami berasumsi bahwa komunikasi media sosial yang
dibuat perusahaan memiliki efek positif pada sikap merek, karena
bertujuan untuk meningkatkan kesadaran merek dan berkontribusi pada
citra positif merek (Li dan Bernoff 2011).

H4: Komunikasi media sosial yang dibuat perusahaan secara positif

mempengaruhi sikap merek konsumen.

Kami merumuskan hipotesis berikut dengan asumsi bahwa komunikasi
media sosial yang dibuat oleh pengguna yang positif dapat meningkatkan

kesadaran merek dan asosiasi merek.

Hal ini didasarkan pada penelitian sebelumnya yang menunjukkan
bahwa komunikasi media sosial yang positif dapat berdampak pada
peningkatan kesadaran merek dan asosiasi merek (Burmann dan Arnhold
2008).

H5: Komunikasi media sosial yang dihasilkan pengguna secara

19



positif mempengaruhi sikap merek konsumen.

Purchase intention

Model konseptual kami mencakup niat pembelian merek sebagai
variabel untuk mengukur dampak perilaku komunikasi media sosial
terhadap ekuitas merek dan sikap merek di antara pengguna media sosial.
Karena konsumen semakin mengandalkan media sosial untuk
menginformasikan keputusan pembelian mereka (Kim dan Ko 2012),
kami mengantisipasi bahwa ekuitas merek akan berdampak positif pada
niat beli konsumen. Studi sebelumnya menunjukkan bahwa tingkat
ekuitas merek yang tinggi dapat menyebabkan pembelian berkelanjutan
dari merek yang sama (Cobb-Walgren, et al. 1995; Yoo dan Donthu
2001), dan pelanggan setia cenderung melakukan lebih banyak pembelian
daripada pelanggan baru atau kurang setia. (Yoo, et al. 2000).

Berdasarkan premis-premis ini, kami mengusulkan hipotesis berikut:
H6: Ekuitas merek secara positif mempengaruhi niat pembelian.

Kami percaya bahwa sikap terhadap suatu merek secara signifikan
memengaruhi niat untuk membeli. Wang (2009) mengemukakan bahwa
brand attitude bukan hanya sebagai indikator tetapi juga merupakan faktor
yang berpengaruh terhadap behavioral intention. Miniard, et al. (1983)
menunjukkan bahwa niat beli bertindak sebagai variabel psikologis yang
memediasi antara sikap dan perilaku aktual. Penelitian juga telah
menunjukkan bahwa sikap yang baik terhadap merek meningkatkan
kemungkinan niat beli dan keinginan pelanggan untuk membayar harga
yang lebih tinggi (Keller dan Lehmann 2003). Selain itu, persepsi positif
pelanggan tentang keunggulan merek terkait dengan niat beli yang lebih

kuat (Aaker 1991). Oleh karena itu, kami mengusulkan hipotesis berikut:
H7: Sikap merek secara positif mempengaruhi niat pembelian.

2.3 Model Penelitian
20



Selain itu, penelitian ini juga bertujuan untuk menganalisis peran elemen-
elemen komunikasi media sosial dalam pengaruh merek, ekuitas merek, sikap
merek, serta niat pembelian. Untuk mencapai tujuan tersebut, penelitian ini
menggunakan beberapa variabel penelitian yang diadaptasi dari penelitian
sebelumnya. Model penelitian yang digunakan dalam penelitian ini
didasarkan pada penelitian Schivinski (2014), namun dengan objek penelitian
yang berbeda dan dilakukan di Indonesia. Diagram model penelitian yang
diusulkan dapat dilihat sebagai berikut oleh penulis seperti yang tertera pada

gambar 2.1 berikut:

Gambar 2.1 Kerangka konsep penelitian
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BAB 3
METODOLOGI PENELITIAN

3.1 Populasi dan Sampel

Tempat pelaksanaan penelitian ini dilakukan pada konsumen yang
menggunakan media sosial yang berada di Indonesia. dianggap memiliki
pengetahuan tentang merek Samsung guna mendukung penelitian. American
Psychological Association (2020) mengungkapkan bahwa populasi mengacu
pada seluruh kelompok individu, objek, atau peristiwa yang memenuhi
kriteria untuk studi tertentu. Populasi adalah kelompok yang peneliti minati
untuk dipelajari dan ditarik kesimpulannya. Misalnya, jika seorang peneliti
tertarik mempelajari efek obat baru pada kondisi medis tertentu, populasinya
mungkin adalah semua individu yang memiliki kondisi medis tersebut.
Populasi pada penelitian ini merupakan konsumen yang bukan pengguna
produk merek Samsung.

Menurut American Psychological Assosciation (2020), “sampel adalah
bagian dari populasi yang dipilih untuk dipelajari. Tujuan pemilihan sampel
adalah untuk menarik kesimpulan tentang populasi secara keseluruhan,
berdasarkan karakteristik dan perilaku sampel. Sampel biasanya dipilih
karena tidak layak atau praktis untuk mempelajari seluruh populasi.”. Sampel
pada penelitian ini adalah sebagian pelanggan yang tidak menggunakan
produk merek Samsung. Penarikan sampel dengan metode purposive
sampling. Menurut American Psychological Association (2020) Dalam
penelitian, purposive sampling adalah metode pengambilan sampel non-
probabilitas di mana peneliti memilih peserta yang memenuhi kriteria tertentu
dan cenderung memberikan informasi yang paling relevan dan berguna untuk
penelitian. Pengambilan sampel purposif sering digunakan di mana tujuannya
adalah untuk mendapatkan pemahaman mendalam tentang fenomena
tertentu, daripada menggeneralisasi temuan ke populasi yang lebih besar.

Purposive sampling digunakan karena peneliti memerlukan kriteria khusus
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responden agar sampel yang diambil nantinya sesuai dengan tujuan penelitian
dapat memecahkan permasalahan penelitian serta dapat memberikan nilai

yang lebih representatif.

Sampling melibatkan pemilihan elemen dari populasi, dan kriteria yang
digunakan untuk pemilihan seringkali didasarkan pada aksesibilitas dan
kenyamanan elemen tersebut. Dalam penelitian ini sampel diambil dari
responden yang tidak menggunakan smartphone Samsung, hal ini dilakukan
karena untuk mendapatkan hasil yang sesuai dengan variabel yang diteliti
yaitu minat beli, di mana Niat beli mengacu pada kemungkinan konsumen
membeli produk atau layanan untuk pertama kalinya, sedangkan niat beli
ulang mengacu pada kemungkinan konsumen membeli produk atau layanan
yang sama lagi. Niat beli biasanya diukur sebelum pembelian dilakukan,
sedangkan niat beli ulang diukur setelah pembelian dilakukan . Menurut saran
dari Hair (2006), untuk penelitian dengan jumlah populasi yang tidak
diketahui, minimal jumlah sampel yang dibutuhkan adalah lima kali jumlah
variabel yang dianalisis atau jumlah pertanyaan dalam kuesioner. Karena
penelitian ini memiliki 37 indikator pertanyaan, maka jumlah minimal sampel

yang dibutuhkan adalah 5 x 37 = 185 sampel.
3.2 Jenis dan Teknik Pengumpulan Data

Jenis data yang digunakan untuk melakukan penelitian ini adalah data
primer dan sekunder. Untuk sumber data primer sendiri didapatkan langsung
yang diberikan kepada peneliti (Sugiyono, 2013). Metode survei menurut
Singarimbun dan Effendi dalam Oktaviani (2011) adalah penelitian yang
mengambil sampel dari suatu populasi dan menggunakan kuesioner sebagai
suatu pokok alat pengumpulan data. Sedangkan menurut Jogiyanto (2010)
penelitian survei dipakai untuk menerima data tentang opini perindividu.
Selain itu, metode pengumpulan data primer dengan cara menggunakan

memberikan pertanyaan-pertanyaan pada individu.

Pada penelitian ini metode survei dilakukan dengan cara menyebarkan

kuesioner penelitian kepada responden melalui online (goole form).
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Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yg dilakukan menggunakan
cara memberi seperangkat petanyaan atau pertanyaan tertulis pada responden
untuk dijawab (Sugiyono, 2008). Kuisioner dilakukan dengan memberikan
pertanyaan kepada responden.

Untuk data sekunder yang dikumpulkan, diolah, dan disajikan oleh pihak
lain yang biasanya dalam publikasi dalam bentuk dokumen atau jurnal yang
berbentuk cattan tentang berbagai macam peristiwa dan memiliki arti penting
yang tentunya dapat dijadikan untuk sebuah data pendukung atau penunjang.
dalam penelitian ini, data sekunder diperoleh dengan menggunakan metode
jurnal yaitu buku-buku ilmiah, pendapat-pendapat para pakar, dan literatur
yang sesuai dengan tema dalam penelitian.

Untuk mengevaluasi variabel pertanyaan pada kuesioner penelitian
digunakan skala yang menilai tingkat kesetujuan atau ketidaksetujuan
partisipan terhadap pernyataan yang diberikan. Skala yang digunakan adalah
skala Likert, yang mengukur tanggapan pada skala 6 poin (mulai dari 1
sampai 6), sehingga menghasilkan interval data. Dengan memberikan opsi
kepada responden untuk menunjukkan ketidaksetujuan, skala 6 poin dapat
meminimalkan bias respons. Dalam bidang tertentu, seperti psikologi dan
pemasaran, skala 6 poin lebih umum digunakan daripada skala 5 poin. Untuk
mempermudah analisis data, digunakan suatu metode untuk mengubah data
ordinal menjadi interval berjenjang, seperti yang tersaji pada tabel 3.1
berikut:

Tabel 3.1 Definisi Skala Linkert

Simbol Kategori Bobot
SS Sangat Setuju 6
S Setuju 5
AS Agak Setuju 4
ATS /Agak Tidak Setuju 3
TS Tidak Setuju 2
STS Sangat Tidak Setuju 1
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3.3 Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel

Pada peneltian ini terdapat dua variable bebas (independent variable),
yaitu Firm-Created Communication (FCC), dan User-Generated
Communication (UGC), dan uda variable moderasi, Brand Equity (BE), dan
Brand Attitude (BA). Penelitian ini memiliki satu variable terikat (dependent
variable) yaitu Purchase Intention (PI). Definisi operasional dari masing-

masing variabel tersebut adalah :

1. Firm-created communication

Shivinski (2014) mengemukakan bahwa komunikasi media sosial oleh
perusahaan merupakan bentuk periklanan yang terkendali, yang berpedoman
pada strategi pemasaran perusahaan. Saat ini, perusahaan mengakui
pentingnya mengembangkan hubungan dua arah yang dipersonalisasi dengan
konsumen untuk mendorong interaksi (Li dan Bernoff 2011). Akibatnya,
media sosial telah menjadi saluran baru bagi perusahaan dan pelanggan untuk
terlibat satu sama lain, menjadikan komunikasi media sosial sebagai
komponen penting dari bauran promosi perusahaan (Mangold dan Faulds
2009). Oleh karena itu, komunikasi media sosial oleh perusahaan dapat
mempengaruhi ekuitas merek dan sikap yang diukur dalam penelitian ini

dengan empat indikator seperti yang tertera pada tabel 3.2 berikut:

Tabel 3.2 Indikator Komunikasi Media Sosial yang Dibuat

Perusahaan

Tsiros, Mittal, dan Ross 2004, Ma“gi 2003, dan Schivinski dan
Dabrowski 2013

1 “Konsumen puas dengan komunikasi media sosial perusahaan untuk
merek Samsung”

2 “Tingkat komunikasi media sosial perusahaan untuk merek Samsung
memenuhi harapansaya”

3 “Komunikasi media sosial perusahaan untuk merek Samsung sangat
menarik”
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4 | “Komunikasi media sosial perusahaan ini untuk merek Samsung
berkinerja baik, jika dibandingkan dengan komunikasi media sosial
perusahaan lain”

2. User-generated communication

OECD (2007) mendefinisikan UGC sebagai konten yang dapat diakses
publik di Internet yang mencerminkan upaya kreatif dan dihasilkan di luar
praktik profesional. Penelitian yang dilakukan sebelumnya menunjukkan
bahwa individu berkontribusi pada UGC dengan motif seperti promosi diri,
kesenangan intrinsik, dan keinginan untuk mengubah persepsi publik
(Berthon, et al. 2008). Konsekuensinya, UGC dapat berdampak pada Brand
Equity dan Brand Attitude yang diukur dalam penelitian ini melalui empat
indikator seperti yang tertera pada tabel 3.3 berikut :

Tabel 3.3 Indikator Komunikasi Media Sosial yang Dibuat Pengguna

Tsiros, Mittal, dan Ross 2004, Ma“gi 2003, dan Schivinski dan
Dabrowski 2013

1 “Konsumen puas dengan konten yang dihasilkan di situs media sosial
oleh penggunalain tentang merek Samsung”

2 “Tingkat konten yang dihasilkan di situs media sosial oleh pengguna
lain tentangmerek Samsung memenuhi harapan konsumen”

3 “Konten yang dihasilkan oleh pengguna lain tentang merek Samsung
sangat menarik”

4 “Konten yang dihasilkan di situs media sosial oleh pengguna lain
tentang merek Samsung berkinerja baik, jika dibandingkan dengan
merek lain”

3. Overall brand equity

Styles dan Ambler (1995) dan Keller (2013) berbagi pandangan bahwa
ekuitas merek adalah aset pemasaran yang penting yang dapat membangun
ikatan unik antara perusahaan dan masyarakat dan mendorong perilaku
pembelian yang berkelanjutan. Menurut Aaker (1991, 15), ekuitas merek

dapat didefinisikan sebagai 'satu set aset merek dan kewajiban yang terkait
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dengan merek, nama dan simbol yang menambah atau mengurangi dari nilai
yang diberikan oleh produk atau layanan kepada perusahaan dan / atau
pelanggan perusahaan itu'. Dikarenakan Brand equity menggambarkan
sebuah nilai dari suatu produk/merek, dapat disimpulkan bahwa brand equity
memiliki kemungkinan mempengaruhi minat beli, seperti yang tertera pada
tabel 3.4 berikut:

Tabel 3.4 Indikator Ekuitas Merek

Yoo dan Donthu, 2001

1 “Masuk akal untuk membeli merek Samsung alih-alih merek lain,
bahkan jika mereka sama”

2 “Bahkan jika merek lain memiliki fitur yang sama dengan merek
Samsung konsumenlebih suka membeli merek Samsung”

3 “Jika ada merek lain sebagus merek Samsung, konsumen lebih suka
membeli merek Samsung”

4 “Jika merek lain tidak berbeda dari merek Samsung dengan cara apa
pun, tampaknya lebihpintar untuk membeli merek Samsung”

4. Brand attitude

Olson dan Mitchell (1981) memberikan definisi sikap merek sebagai
"penilaian keseluruhan yang dibuat oleh konsumen mengenai merek." Sikap
merek sering dikonseptualisasikan sebagai evaluasi global yang didasarkan
pada reaksi yang menguntungkan atau tidak menguntungkan terhadap
rangsangan atau keyakinan terkait merek (Murphy dan Zajonc 1993).
Kekuatan sikap merek memprediksi perilaku yang menarik bagi perusahaan,
termasuk pertimbangan merek, niat pembelian, perilaku pembelian dan
pilihan merek (Priester dan Nayakankuppam 2004). Maka dari itu brand
attitude dapat mempengaruhi minat beli sebuah brand. Variabel diukur

dengan 3 indikator seperti yang tertera pada tabel 3.5 berikut:

Tabel 3.5 Indikator Sikap Merek

Low dan Lamb 2000, Villarejo-Ramos dan Sa"'nchez-Franco 2005

1 “Konsumen memiliki ide yang menyenangkan tentang merek
Samsung”
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2 “Merek Samsung memiliki reputasi yang baik”

3 “Mengasosiasikan karakteristik positif dengan merek Samsung”

5. Brand purchase intention

Akkaya (2021) Mendefinisikan niat pembelian sebagai "rencana sadar
individu untukberusaha membeli merek". Karena definisi ini, niat pembelian
adalah semacam perilaku yang direncanakan yang akan diubah menjadi
tindakan dengan pembelian aktual di masa depan. Mengingat meningkatnya
ketergantungan konsumen pada media sosial untuk mencari informasi dan
membuat keputusan pembelian (Kim dan Ko 2012), ekuitas merek
diantisipasi akan berdampak positif pada niat konsumen untuk membeli suatu
merek. Variabel diukurdengan 3 indikator seperti yang tertera pada tabel 3.6
berikut:

Tabel 3.6 Indikator Minat Beli

Yoo, Donthu, dan Lee 2000, Shukla 2011

1 “Konsumen akan membeli produk / merek Samsung daripada merek
lain yang tersedia”

2 “Konsumen bersedia merekomendasikan agar orang lain membeli
produk / merek Samsung”

3 “Konsumen berniat untuk membeli produk / merek Samsung di masa
depan”

3.4 Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen Penelitian

Menurut Sugiyono (2009), instrumen penelitian merupakan alat yang
digunakan dalam mengukur fenomena alam dan sosial yg diamati. Instrumen
penelitian yang dipakai peneliti adalah kuesioner. Kuesioner yang dipakai
adalah kuesioner tertutup yang sebelumnya disediadakan jawabannya oleh
peneliti dan responden hanya perlu memilih jawaban yang sinkron atau sesuai
guna memudahkan responden untuk menjawab dikarenakan alternatif

jawaban yang sudah dibuat oleh peneliti, sehingga dalam menjawab hanya
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dibutuhkan waktu yang singkat. Metode penskoran yang dipakai adalah
metode summated ratings dari Likert. Kategori jawaban terdiri dari 6 pilihan
yaitu , Sangat Setuju (SS = 6), Setuju (S =5), Agak Setuju (AS = 4), Agak
Tidak Setuju (ATS=3), (Tidak Setuju (TS = 2), Sangat Tidak Setuju (STS =
1). Sebelum dipakai dalam penelitian ini alat ukur diujicobakan terlebih
dahulu guna mengetahui keakuratan pengukuran dan kestabilan

parameternya.

Uji validitas merupakan data dapat dipercaya kebenarannya atau valid dan
sinkron sesuai dengan fakta yang ada. Uji validitas digunakan untuk
mengukur keabsahan kuesioner. Suatu kuesioner dapat dikatakan valid
apabila pertanyaan pada kuesioner mampu mengungkapkan sesuatu yang
akan diukur (Ghozali,2011). akan dikatan memiliki validitas tinggi jika nilai
corrected item correlation > 0,30 . Pada penelitian ini penulis menjadikan

0,30 sebagaibatasan nilai koefisien korelasi.

Selain uji validitas, suatu data juga harus diuji reliabilitasnya. Pengujian
reliabilitas ini berfungsi untuk memberikan hasil yang dapat diandalkan
secara empiris dan dapat mengurangi tingkat kesalahan pada alat ukur
(Azwar, 2008:29). dapat diikatakan reliabel ketika jawaban seseorang
terhadap pertanyaan adalah konsisten dari waktu ke waktu (Ghozali, 2011).
Pada penelitian ini akan digunakan batasan tingkat keandalan koefisien

korelasi > 0,600 (kategori cukup).

3.3.1 Uji Validitas

Priyatno (2012) menyatakan bahwa pengujian validitas data dapat
dilakukan secara statistik dengan menggunakan metode manual atau dengan
bantuan komputer. Salah satu cara untuk menentukan validitas data adalah
dengan membandingkan nilai r hitung (koefisien korelasi Pearson) dengan

nilai r tabel yang diperoleh dari tabel r.

Apabila nilai r hitung lebih besar dari r tabel, maka item pertanyaan atau
variabel tersebut dianggap valid, sedangkan apabila nilai r hitung lebih kecil
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dari r tabel, maka item pertanyaan dianggap tidak valid.

Jika signifikansi < dari 0.05 maka item valid, tetapi jika signifikansi > 0,05

maka item tidak valid.

Dalam penelitian ini kami menggunakan teknik analisis Statistical
Package for the Social Sciences (SPSS). mengingat model konseptual
penelitian ini mempunyai dua dependen dan dua independen variabel. Model
seperti ini tidak bisa dianalisa secara langsung dengan Analisa Regresi

berganda.

Proses penilaian validitas kuesioner melibatkan beberapa langkah.
Pertama, uji coba dilakukan dengan memberikan kuesioner kepada 30
peserta, karena ukuran sampel ini cukup untuk menghasilkan distribusi yang
mendekati kurva normal. Tanggapan tersebut kemudian dicatat dalam tabel
tabulasi. Selanjutnya, peneliti menggunakan perangkat lunak seperti SPSS
untuk menghitung korelasi antar data pada setiap stasiun pertanyaan.
Terakhir, validitas kuesioner diuji dengan menggunakan hasil yang diperoleh

dari analisis ini. Tabel 3.7 berikut menyajikan hasil uji validitas, antara lain:

Tabel 3.7 Uji Validitas pilot studi 30 Sampel

Variabel Indikator  |Koofsien Validitas| Signifikasi 5% (r [ Keterangan
(r hitung) tabel)

Firm Created FCC1 ,684 ,361 Valid
Communication FCC?2 770 361 Valid
FCC3 ,785 ,361 Valid

FCC4 ,7166 ,361 Valid

User Generated UGC1 (22 ,361 Valid
Content UGC 2 ,838 ,361 Valid
UGC 3 ,667 ,361 Valid

UGC 4 ,632 ,361 Valid

Brand Equity BE 1 ,552 ,361 Valid
BE 2 ,859 ,361 Valid

BE 3 ,768 ,361 Valid

BE 4 137 ,361 Valid

Brand Attitude BA 1 ,648 ,361 Valid
BA 2 ,826 ,361 Valid
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BA 3 ,805 ,361 Valid
Purchase Intention Pl1 ,666 ,361 Valid
P12 ,801 ,361 Valid
Pl 3 741 ,361 Valid
3.3.2 Uji Reliabilitas
Setelah memastikan validitas alat ukur, langkah selanjutnya adalah
menguji reliabilitasnya. Reliabilitas mengacu pada sejauh mana suatu
instrumen konsisten dan tidak mengarahkan responden untuk memilih
jawaban tertentu. Malhotra (1999) mengemukakan bahwa koefisien alpha >
0,600 menunjukkan konsistensi internal yang baik dari reliabilitas alat ukur.
Reliabilitas konsistensi internal menilai konsistensi beberapa item yang
digabungkan untuk menghasilkan skor total untuk pengukuran. Untuk
menentukan reliabilitas instrumen menggunakan skala 1-6 digunakan teknik
Cronbach Alpha dalam penelitian ini, dengan pengolahan data dilakukan
menggunakan SPSS. Hasil uji reliabilitas disajikan tabel 3.8 berikut:
Tabel 3.8 Uji Reliabilitas pilot studi 30 Sampel
Variabel Nomor CronbachAlpha Keterangan
Pertanyaan
“Firm Created Communication” 1-4 10,859 IReliabel
“User Generated Communication” 5-8 0.857 Reliabel.
‘Brand Equity” 9-12 0.858 Reliabel
“Brand Attitude” 13-15 0.820 Reliabel
“Purchase Intentrion” 16-18 0.848 Reliabel

3.5 Metode Analisis Data

3.3.1 Analisis Deskriptif

Penelitian ini menggunakan analisis deskriptif untuk menggambarkan

karakteristik responden dan penelitian yang dilakukan. Alat pengumpul data
yang digunakan adalah kuesioner. Pada bagian awal kuesioner, responden

diminta untuk memberikan data yang terkait dengan konteks penelitian

31



seperti:
1. Data identitas responden (karakteristik responden).

Adapun karakteristik responden menurut Suhartanto (2019) dan
telah dimodifikasi sesuai dengan kebutuhan penelitian ini adalah
jenis kelamin, usia, pendidikan terakhir, pengeluaran perbulan dan

pekerjaan.

2. Data penelitian responden terhadap variabel

3.3.2 Analisis Struktural Equation Model (SEM)

Metode analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis SEM
(Structural Equation Modeling) dari paket statistik AMOS. SEM adalah
teknik yang menggabungkan analisis faktor dan analisis regresi untuk
memahami hubungan rumit antar variabel. la dapat mengidentifikasi dimensi
dari suatu konstruk dan mengukur hubungan antara faktor-faktor yang
dimensinya telah diidentifikasi. Teknik ini dapat menguji serangkaian
hubungan yang kompleks secara bersamaan, memungkinkan pemahaman
variabel yang lebih komprehensif. Untuk membuat model SEM yang
lengkap, ada beberapa langkah yang harus diikuti seperti yang dikemukakan
oleh Ferdinand (2002):

4.3.3.1 Pengembangan Model Berbasis Teori

Pertama-tama, dalam mengembangkan model SEM, langkah awal yang
perlu dilakukan adalah mencari atau mengembangkan model yang memiliki
dasar teori yang kuat. Setelah itu, model tersebut diuji secara empiris melalui
komputasi program SEM. Penggunaan SEM tanpa dasar teori yang kuat tidak
dapat dilakukan karena SEM tidak digunakan untuk menghasilkan model,
tetapi digunakan untuk mengkonfirmasi model teoritis yang telah ada melalui
data empiris. Teori yang digunakan dapat berupa teori yang baru
dikembangkan oleh peneliti atau teori lama, namun harus berdasarkan pada

teori yang membutuhkan pengujian empiris melalui SEM untuk
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membuktikannya.
4.3.3.2 Pengembangan Diagram Alur (Path Diagram)

Untuk membangun model SEM, langkah pertama adalah menemukan atau
mengembangkan model teoritis yang didukung oleh teori yang kuat.
Kemudian, model ini akan diuji secara empiris dengan menggunakan
program SEM. Model ini kemudian akan digambarkan dalam sebuah diagram
jalur yang memudahkan peneliti untuk melihat hubungan kausalitas yang
ingin diuji. Hubungan kausalitas tersebut dinyatakan dalam bentuk
persamaan, dan dalam SEM, persamaan ini akan diubah menjadi diagram
jalur dan kemudian diubah kembali menjadi estimasi melalui program
AMOS.

Dalam SEM, peneliti biasanya bekerja dengan konstruk atau faktor yang
memiliki pijakan teoritis yang cukup untuk menjelaskan berbagai bentuk
hubungan. Dalam diagram jalur terdapat dua jenis konstruksi, yaitu eksogen
dan endogen. Konstruk eksogen mengacu pada variabel independen atau
sumber variabel yang tidak diprediksi oleh variabel lain dalam model,
sedangkan konstruk endogen adalah faktor yang diprediksi oleh satu atau
beberapa konstruk endogen lain atau variabel dependen. Hubungan sebab
akibat antara konstruk eksogen dan konstruk endogen hanya dapat terjadi
dalam satu arah, dan konstruk endogen dapat diprediksi oleh konstruk

eksogen dan endogen.
4.3.3.3 Konversi Diagram Alur Kedalam Persamaan

Setelah peneliti mengembangkan teori atau model teoritis dan
menggambarkannya dalam sebuah diagram alur, langkah berikutnya adalah
mengonversi spesifikasi model tersebut menjadi rangkaian persamaan.
Persamaan tersebut akan terdiri dari variabel-variabel atau konstruk-konstruk
yang telah diidentifikasi dalam model. Dalam pemodelan SEM, persamaan-
persamaan tersebut akan menjelaskan hubungan kausal antar variabel atau
konstruk-konstruk tersebut. Persamaan tersebut akan dikembangkan dengan

menggunakan konsep statistik seperti koefisien path, error variance, dan
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estimasi parameter lainnya yang diperoleh melalui analisis data empiris yang
dilakukan dengan menggunakan program AMOS. Kemajuan SEM telah
memasukkan interaksi antara konstruksi dan efek mediasi dalam model. Dua
pengembangan termasuk persamaan struktural dan spesifikasi model

pengukuran.

1. Persamaan struktural menguraikan hubungan sebab akibat antar

konstruk dengan menggunakan rumus:
Variabel Endogen = Variabel Eksogen + Variabel Endogen + Error.

2. Model pengukuran menentukan variabel mana yang mengukur yang
membangun dan menetapkan matriks yang menampilkan korelasi

yang diharapkan antara konstruksi atau variabel.
4.3.3.4 Memilih Matriks Input dan Estimasi Model

Dalam penelitian ini, dalam menguji teori, digunakan matriks
konvarians/varians sebagai matriks input karena lebih sesuai dengan asumsi
dan metodologi. Dalam penggunaan matriks tersebut, standard error yang
dilaporkan diharapkan dapat lebih akurat daripada menggunakan matriks
korelasi. Untuk melakukan estimasi, digunakan program AMOS sebagai alat

komputer yang dianggap tepat dan mudah digunakan..
4.3.3.5 Antisipasi Munculnya Masalah Identifikasi

Ada beberapa masalah yang dapat muncul saat mengukur AMOS,

termasuk masalah estimasi model. Masalah-masalah ini mungkin termasuk
(1) Kesalahan standar yang besar untuk koefisien,
(2) Informasi matriks yang hilang,
(3) Angka yang tidak biasa seperti kesalahan varians negatif, dan
(4) Korelasi tinggi antara estimasi koefisien.

Masalah dalam estimasi model biasanya karena keterbatasan keahlian
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peneliti dan model yang digunakan untuk menghasilkan estimasi.
4.3.3.6 Interpretasi dan Modifikasi Model

Langkah terakhir dari penelitian melibatkan interpretasi model dan
memodifikasinya jika gagal memenuhi persyaratan pengujian. Untuk
menentukan apakah modifikasi diperlukan, peneliti harus melihat jJumlah sisa
kovarian yang dihasilkan oleh model. Jika total residu kovarians lebih dari
5% dari total residu kovarians yang dihasilkan oleh model, model yang
dimodifikasi harus dipertimbangkan. Jika nilai residual yang dihasilkan oleh
model lebih besar dari 2,58, jalur baru dapat ditambahkan ke model estimasi
untuk memodifikasinya. Sebelum memodifikasi model, residual standar yang

dihasilkan oleh model harus diuji terlebih dahulu.

Nilai cut-off 2,58 dapat digunakan untuk menilai signifikansi residual
yang dihasilkan oleh model. Nilai residu sama dengan atau lebih besar dari +
2,58 dianggap signifikan secara statistik pada tingkat 5% dan menunjukkan
kesalahan prediksi yang signifikan untuk indikator sinyal. Peneliti dapat
menggunakan indeks modifikasi untuk membantu dalam melakukan

modifikasi.

4.3.3.7 Uji Konfirmatori

CFA atau “Confirmatory Factor Analysis” memiliki tujuan untuk
mengevaluasi apakah indikator-indikator yang digunakan sebagai pengukur
konstruk laten valid dan unidimensional. Pada tahap ini, faktor-faktor yang
dibangun akan saling dikorelasikan dan diuji untuk masing-masing konstruk
eksogen dan endogen.

Setelah membangun model CFA untuk konstruk eksogen dan endogen,
langkah selanjutnya adalah melakukan evaluasi dengan melihat nilai
Goodness of Fit Index. Jika model telah sesuai, tahap berikutnya adalah
menilai nilai standardized loading untuk mengukur validitas sebuah indikator.

Untuk dapat dikatakan valid, nilai cut-off untuk indikator adalah minimum
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0,5. CFA digunakan untuk menguji validitas dan reliabilitas konstruk..
1. Uji Validitas

Model pengukuran digunakan untuk mengetahui bagaimana variabel
indikator mewakili variabel laten yang diukur melalui uji validitas dan
reliabilitas dengan menggunakan analisis faktor konfirmatori. Untuk
menetapkan validitas konstruk, penelitian ini akan menggunakan validitas
konvergen yang diperolenh melalui pengolahan SEM pada AMOS. Ini
melibatkan pemeriksaan loading factor atau parameter lambda (A) yang
menunjukkan apakah indikator tersebut konvergen pada satu titik. Nilai
korelasi kuadrat berganda yang dihasilkan dari SEM akan menunjukkan
seberapa baik indikator menjelaskan konstruksi, sedangkan proporsi sisanya

menjelaskan kesalahan pengukuran.

Suatu indikator dapat dikatakan valid dalam mengukur variabel yang
diukurnya apabila nilai CR dalam tabel regresi memberikan bobot indikator
tersebut lebih besar dari dua kali standard error (s.e). Selain itu, nilai kovarian
antara variabel laten dengan indikatornya dapat dilihat pada kolom estimasi
pada tabel bobot regresi. Pengujian hipotesis dilakukan untuk mengetahui
apakah indikator dapat menjelaskan variabel laten, dimana jika nilai

probabilitas indikator kurang dari 0,05, maka hipotesis tidak ditolak...
2. Uji Reliabilitas

Reliabilitas konstruk, dilambangkan dengan C-R, adalah ukuran
reliabilitas yang digunakan dalam penelitian ini. Itu dihitung menggunakan

rumus:

(jumlah dari standard loading)?2

(Jumlah dari standard loading)2 + jumlah kesalahan p

Nilai batas yang digunakan untuk menilai sebuah tingkatan reliabilitas

yang dapat diterima adalah C — R > 0.,7.

4.3.3.8 Evaluasi Kriteria Goodness of Fit (Uji Keseuaian)
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Pada tahap ini, dilakukan evaluasi terhadap kesesuaian model melalui
berbagai kriteria Goodness-of-fit. Langkah awal yang dilakukan adalah
memeriksa apakah data yang digunakan memenuhi asumsi-asumsi SEM.
Setelah asumsi ini terpenuhi, model dapat diuji melalui berbagai metode
pengujian yang akan dijelaskan pada bagian ini. Tahap pertama dalam
evaluasi model adalah melakukan pengecekan terhadap asumsi-asumsi SEM

yang harus dipenuhi.

(1) Ada beberapa asumsi yang harus dipenuhi dalam proses pengumpulan

dan analisis data untuk pemodelan SEM. Ini termasuk:

a) Ukuran sampel. Ukuran sampel yang harus dipenuhi dalam pemodelan
ini adalah minimum berjumlah 185 dan selanjutnya menggunakan
perbandingan 5 observasi untuk setiap estimated indikator. Karena itu
bila kita mengembangkan model dengan 37 indikator, maka sampel

maksimum yang harus digunakan adalah sebanyak 370 sampel.

b) Normalitas dan Linearitas. Sebaran data harus dianalisa untuk melihat
apakah asumsi normalitas dipenuhi sehingga data dapat diolah lebih
lanjut untuk pemodelan SEM ini. Untuk menilai normalitas, peneliti
dapat memeriksa histogram data atau melakukan uji statistik. Penting
untuk menguji normalitas data tunggal dan data multivariat yang
digunakan dalam analisis akhir. Linearitas dapat dievaluasi dengan
menganalisis sebaran data, memilih pasangan data, dan mengidentifikasi

pola distribusi untuk mendeteksi ketidaklinieran apa pun.

c) Outliers. Outlier adalah titik data yang memiliki nilai ekstrim, baik dalam
satu variabel atau beberapa variabel. Mereka dapat terjadi karena
karakteristik unik dari titik data. Saat berhadapan dengan outlier, penting

untuk mengidentifikasi kategori outlier. Ada empat kategori outlier:

e Qutlier dapat terjadi karena beberapa alasan, salah satunya
adalah karena kesalahan dalam prosedur seperti kesalahan

saat memasukkan atau mengkodekan data.
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e Outlier dapat terjadi jika ada nilai yang sangat khusus yang
berbeda dari nilai lainnya, namun peneliti memiliki

penjelasan tentang penyebabnya.

e Outlier juga dapat muncul tanpa adanya penjelasan mengenai

penyebabnya.

e Outlier dapat muncul dalam range nilai yang ada, namun
kombinasinya dengan variabel lain menjadi sangat ekstrim,

yang dikenal sebagai multivariate outliers.

(2) Pada tahap ini, dilakukan evaluasi terhadap kesesuaian model dengan

b)

d)

melihat beberapa pengukuran kriteria goodness of fit. Dalam mengevaluasi
kriteria goodness of fit, terdapat beberapa pengukuran yang penting untuk

diperhatikan, antara lain:

CM Square Statistic (X2). Pengukuran yang paling mendasar adalah
likelihood ratio chi-aquare statistic (X2). Nilai x2 yang semakin rendah
menandakan bahwa model yang digunakan dalam penelitian tersebut
semakin baik dan dapat diterima berdasarkan probabilitas dengan cut of

value sebesar p > 0,05 atau n > 0,10.

RMSEA (The Root Mean Square Error of Appoximation) yang
menunjukan goodness of fit yang didapat diharapkan bila model diestimasi
dalam populasi. Nilai RMSEA yang lebih kecil atau sama dengan 0,08
merupakan indeks untuk dapat diterimanya model yang menunjukan

sebuah close fit dari model itu berdasarkan degress of freedom.

GFI (Goodness Of Index) adalah ukuran non statistik yang mempunyai
rentang nilai, antara 0 (poor fit) sampai dengan 1,0 (perfect fit). Nilai yang
tinggi dalam indeks ini menunjukan sebuah better fit. Nilai significant

probability yang dapat diterima adalah p>0,05.

AGFI (Adjust Goodness Of Fit Indeks), dimana tingkat penerimaan yang

direkomendasikan adalah bila AGFI mempunyai nilai sama dengan atau
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lebih besar dari 0,90.

e) CMIN/DF, adalah the minimum sample discrepancy fungction yang dibagi
dengan degree of freedom. CMIN/DF tidak lain adalah statistic chi- aquare,
X2 dibagi DFnya disebut x2 relatif. Bila x2 relatif kurang dari 2,0 atau 3,0

adalah indikasi dari acceptable fit antara model dan data.

f) TLI (Truck Lewis Index) adalah indeks inkremental yang membandingkan
model yang sedang diuji dengan model baseline. Nilai yang dianjurkan

untuk menerima sebuah model adalah > 0,95.

g) CFI (Competitive Fit Index) adalah indeks yang menunjukkan tingkat
kesesuaian model dengan data. Semakin mendekati nilai 1, semakin baik
tingkat kesesuaian model. Nilai yang direkomendasikan untuk menerima
sebuah model adalah CFI > 0,95..

Model fit SEM terdiri dari tiga bagian utama, yaitu sebagai berikut:

1. Absolute Fit Test: Ini termasuk tes seperti Chi-square, yang mengukur
perbedaan antara matriks kovarians model dan data sampel. Goodness of
Fit Index (GFI) menggambarkan kecocokan keseluruhan model dengan
membandingkan model yang diprediksi dengan data aktual. Root Mean
Square Error of Approximation (RMSEA) mengukur kecenderungan
menolak model ketika ukuran sampel meningkat.

2. Incremental Fit Test: Ini termasuk tes seperti Adjusted Goodness Fit of
Index (AGFI), yang menyesuaikan GFI dengan rasio derajat kebebasan,
Tucker Lewis Index (TLI), yang membandingkan model yang diuji
dengan model dasar, Normed Fit Index (NFI), yang membandingkan
model yang diusulkan dengan model nol. Comparative Fit Index (CFI)
adalah indeks penyesuaian bertahap yang tidak terpengaruh oleh
kompleksitas model atau ukuran sampel. Incremental Fit Index (IFI)
membahas masalah ukuran sampel dan kekikiran, dan Relative Fit Index
(RF1) adalah turunan dari NFI dan CFlI.
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3. Parsimony Fit Test: Ini mencakup tes seperti Parsimonious Goodness of
Fit Index (PGFI) dan Parsimonious Normal Fit Index (PNFI), yang
digunakan untuk membandingkan kecocokan yang lebih baik dalam
model alternatif. Akaike Information Criterion (AIC) dan Consistent
Akaike Information Criterion (CAIC) adalah indeks yang
menggambarkan kesesuaian perbandingan antar model. Ketiganya
teringkas dalam tabel 3.9 berikut:

Tabel 3.9 Ringkasan Kelayakan sebuah Model

Jenis Ukuran Ukuran Kategori
Chi-Square > 0,05
Goodness Of Fit Index (GFI) > 0,90

Absolut Fit Measure  |Root Mean Square Error Of < 0,08

Approximation (RMSEA)
Root Mean Square Residual (RMR) < 0,05
Adjusted Goodness Of Fit Index > 0,90

(AGFI)
Incremental Fir Tucker Lewis Index (TLI) > 0,90
Measure Comparative Fit Index (CFI) > 0,90
Incremental Fit Index (IFI) > 0,90
Relative Fit Index (RFI) > 0,95
Parsimonious Normed Fit Indeks Semakin Besar,
(PNFI) Semakin Baik

4.3.3.9 Uji Hipotesis

Untuk menguji hipotesis akan digunakan nilai CR (Critical Ratio) dan P
(probability). Dua kriteria harus dipenuhi agar hipotesis alternatif dapat
diterima. Kriteria pertama adalah nilai P pada hasil analisis harus kurang dari
0,05, yang membuktikan/menerima hipotesis alternatif. Kriteria kedua adalah
nilai CR harus lebih besar dari 1,96 pada hasil analisis, yang juga
membuktikan/menerima hipotesis alternatif. Namun jika nilai P lebih besar
dari 0,05 atau nilai CR lebih kecil dari 1,96 maka hipotesis alternatif ditolak.
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BAB 4
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Bab ini menjelaskan analisis hasil penelitian “Pengaruh Komunikasi
Media Sosial Terhadap Perspektif Pada Merek Samsung”. Pada tahap analisis
data, dilakukan deskripsi mengenai karakteristik responden, uji validitas dan
reliabilitas instrumen, serta analisis deskriptif terhadap variabel penelitian.
Selain itu, dilakukan analisis model persamaan struktural menggunakan

metode Structural Equation Modeling (SEM).

Sebanyak 270 kuesioner dibagikan kepada responden, namun hanya 218
yang dianggap memenuhi syarat karena penggunaan produk Smartphone
Samsung dan kualitas data. Setelah pemeriksaan silang, ada 218 set data yang
digunakan dalam analisis SEM. Riset dilakukan secara acak secara online
menggunakan Google Forms, WhatsApp, dan Instagram dengan target
pengguna Smartphone non Samsung untuk mendeskripsikan minat beli
mereka. Pengumpulan data secara online dipilih karena efektivitasnya, karena
responden harus melengkapi data sebelum mengirimkan dan hanya dapat
masuk satu kali menggunakan email mereka. Informasi yang dikumpulkan
meliputi jenis kelamin, usia, lokasi, pendidikan, pengeluaran bulanan,
pekerjaan, platform media sosial yang digunakan, interaksi media sosial
sehari-hari, dan intensitas pembelian gadget untuk analisis deskriptif. Periode
pengumpulan data berlangsung selama 56 hari dari tanggal 16 Desember
2022 sampai dengan 10 Februari 2023. Dalam tabel 4.1 tertera ringkasan hasil

penyebaran kuesioner, antara lain

Tabel 4.1 Rekapitulasi Kuisioner

No Keterangan Jumlah
1 Kuisioner disebar online 255
2 Kusioner kembali 239
3 Kuisioner lengkap dan benar 219
4 Kuisioner diolah 218
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4.1 Deskripsi Karakteristik Responden

4.1.1 Jenis Kelamin

Berdasarkan data jenis kelamin responden, dapat disimpulkan
bahwa sebanyak 56,43% responden dalam penelitian ini adalah laki-laki.
Meskipun terdapat perbedaan antara jumlah laki-laki dan perempuan yang
tidak cukup signifikan, namun tidak dapat diabaikan kemungkinan bahwa
persentase pengguna smartphone selain merek Samsung antara laki-laki
dan perempuan sama. Oleh karena itu, responden dalam penelitian ini
dapat diklasifikasikan ke dalam kelompok-kelompok seperti yang tertera
pada tabel 4.2 berikut:

Tabel 4.2 Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

No Jenis Kelamin Jumlah Presentase (%)
1 Laki-Laki 123 56.43
2 Perempuan 95 43.57
Total 218
4.1.2 Usia

Reponden yang bersedia mengisi kuisioner mayoritas berusia
produktif antara 23-28 tahun. Ini dapat menjadi gambaran bahwa sebagian
besar pengguna smartphone selain Samsung adalah mereka yang berada
pada usia produktif dan masih semangat mempelajari hal-hal yang baru.

Berikut tabel 4.3 responden berdasarkan usianya, antara lain:

Tabel 4.3 Responden Berdasarkan Usia

No Usia Jumlah Presentase (%)
1 17-22 tahun 01 41.74

2 23-28 tahun 107 49.08

3 29-33 tahun 19 8,72
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4 >33 tahun 1 0.46
Total 218
4.1.3 Domisili
Berdasarkan domisili dapat disimpulkan bahwa responden dalam
penelitian ini mayoritas berdomisili di pulau jawa yaitu sebesar 82,11%.
Terdapat perbedaan yang cukup signifikan dengan yang berdomisili di
luar pulau jawa. Hal ini menunjukan bahwa peminat smartphone
Samsung cukup besar untuk daerah luar jawa. Sehingga tingkat pemilihan
regional sangat penting disini. Responden dalam penelitian ini
diklasifikasikan seperti yang tertera pada tabel 4.4 berikut:
Tabel 4.4 Responden Berdasarkan Domisili
No Domisili Jumlah Presentase (%)
1 Pulau Jawa 179 82.11
2 Luar Pulau Jawa 39 17.89
Total 218

4.1.4 Pendidikan Terakhir

Dari status pendidikan, jumlah wisatawan yang mau mengisi
responden di dominasi oleh wisatawan dengan pendidikan terakhir
Diploma/Sarjana. Hal ini menggambarkan bahwa peminat produk
Samsung didominasi oleh pengguna selain Diploma/Sarjana, dimana juga
terpengaruh atas penerimaan dan pertimbangan dalam pembelian sebuah
produk gadget. Berikut tabel 4.5 berisikan responden berdasarkan
pedidikan terakhir, antara lain:

Tabel 4.5 Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir
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No Pendidikan Terkahir Jumlah Presentase (%)
1 SD-SMP 0 0
2 SMA/SMK 67 30.74
3 Diploma/Sarjana 139 63.76
4 Magister 12 5.5
Total 218
4.1.5 Pengeluaran Rata-Rata Perbulan
Berdasarkan pengeluaran rata-rata perbulan dapat disimpulkan
bahwa responden dalam penelitian ini mayoritas memiliki pengeluaran
dua hingga lima juta perbulan yaitu sebesar 37,16%. Hal ini menunjukan
bahwa pengguna Smartphone yang tidak menggunakan Samsung rata-rata
memiliki pengeluaran dua hingga lima juta, yang mana memang tidak
sebanding dengan harga pasaran Samsung. Responden dalam penelitian
ini diklasifikasikan seperti yang tertera pada tabel 4.6 berikut:
Tabel 4.6 Responden Berdasarkan Pengeluaran Rata-Rata Perbulan
No Pengeluaran Perbulan Jumlah Presentase (%)
1 Kurang dari Rp 2.000.000,- A7 21.56
2 Rp 2.000.000, - Rp 5.000.000,- 81 37.16
3 Rp 5.000.000, - Rp 10.000.000,- 73 33.48
4 Lebih dari Rp 10.000.000,- 17 7.8
Total 218

4.1.6 Pekerjaan

Berdasarkan pekerjaan dapat disimpulkan bahwa responden dalam
penelitian ini mayoritas adalah pegawai swasta sebesar 39,9%. Terdapat
perbedaan yang cukup signifikan dengan yang lainnya, bisa saja tingkat
pertimbangan pembelian produk Samsung cukup tinggi di responden-
responden tersebut. Dimana memang Samsung masih sering dianggap

sebagai high-end product. Responden dalam penelitian ini
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diklasifikasikan seperti yang tertera pada tabel 4.7 berikut:

Tabel 4.7 Responden Berdasarkan Pekerjaan

No Pengeluaran Perbulan Jumlah Presentase (%)
1 PNS/TNI/POLRI 19 8.73
2 Pengusaha 48 22
3 Mahasiswa/Pelajar A7 21.57
4 Pegawai Swasta 87 39.9
5 Belum Bekerja/lbu Rumah Tangga 17 7.8
Total 218
4.1.7 Platform Media Sosial yang Digunakan
Berdasarkan Platform media sosial yang digunakan dapat
disimpulkan bahwa responden dalam penelitian ini mayoritas hanya
menggunakan 1 platform media sosial sebesar 50%. Hal ini menunjukan
bahwa komunikasi media sosial Samsung yang terintegrasi masih belum
bisa digapai secara sempurna oleh orang-orang karena mereka hanya
menggunakan 1 platform, sehingga mereka tidak menggunakan produk
Samsung. Responden dalam penelitian ini diklasifikasikan seperti yang
tertera pada tabel 4.8 berikut:
Tabel 4.8 Responden Berdasarkan Platform Media Sosial yang
No Platform media sosial yang digunakan  Jumlah Presentase (%)
1 Hanya 1 platform media sosial 109 50
2 2 Platform media sosial 40 18.35
3 Lebih dari 2 platform media sosial 69 31.65
Total 218

Digunakan

4.1.8 Intensitas Interaksi dengan Media Sosial dalam 1 Hari

Berdasarkan Intensitas Interaksi dengan Media Sosial dalam 1 Hari

dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden dalam penelitian ini

adalah responden yang berinteraksi lebih dari satu jam sampai lima jam
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per-harinya sebesar 52,3%. Hal ini menunjukan bahwa pemasaran produk

Samsung bisa dilakukan secara online dimana banyak pengguna yang

tidak menggunakan produk Samsung namun Interaksi mereka dengan

media sosial cukup lama dan tinggi. Responden dalam penelitian ini

diklasifikasikan seperti yang tertera pada tabel 4.9 berikut:

Tabel 4.9 Responden Berdasarkan Interaksi dengan Media Sosial

No Intensitas Pembelian Gadget Jumlah Presentase (%)
1 Setahun lebih dari sekali 18 8.26
2 Satu tahun sekali 45 20.64
3 Dua tahun sekali 66 30.27
4 Lebih dari dua tahun sekali 89 40.83
Total 218
4.1.9 Intensitas Pembelian Gadget
Berdasarkan Intensitas Pembelian Gadget dapat disimpulkan bahwa
responden dalam penelitian ini mayoritas melakukan pembelian lebih dari
dua tahun sekali sebesar 40,83%. Hal ini menunjukan bahwa responden
dalam penelitian akan memiliki banyak pertimbangan dalam pembelian
sebuah produk gadget, dikarenakan mereka akan menggunakan gadget
lebih dari dua tahun pemakaian. Responden dalam penelitian ini
diklasifikasikan seperti yang tertera pada tabel 4.10 berikut:
Tabel 4.10 Responden Berdasarkan Intensitas Pembelian Gadget
No Intensitas Interaksi dengan Media Sosial Jumlah Presentase (%)
dalam 1 Hari
1 < 1Jam 32 14.67
2 >1 jam <5 jam 114 52.3
3 >5 jam 72 33.03
Total 218

4.2 Penilaian Responden Terhadap Variabel-Variabel Penelitian
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Responden memberikan penilaian untuk beberapa variabel antara
lain komunikasi media sosial yang dibuat oleh perusahaan, komunikasi
media sosial yang dibuat oleh pengguna, ekuitas merek, sikap terhadap
merek, dan niat untuk membeli produk, berdasarkan data yang
dikumpulkan. Kiriteria pemeringkatan menggunakan skala interval

dengan formula tertentu:

Nilai Maksimum Ideal — Nilai Minimum Ideal

Kelas Interval

Sehingga interval dalam penelitian adalah = (6-1/6) = 0.8 yang mana
terklasifikasi pada tabel 4.11 berikut:

Tabel 4.11 Skala Interval

Interval Kategori
1,00s/d 1,79 Sangat Buruk
1,80 s/d 2,59 Buruk

2,60 s/d 3,39 Cukup Buruk
3,40s/d 4,19 Cukup baik
4,20 s/d 4,99 Baik

5,00 s/d 6,00 Sangat Baik

Dalam penelitian ini, terdapat 17 indikator yang dinilai oleh responden,
dimana 4 indikator adalah untuk komunikasi yang dibuat oleh perusahaan, 4
indikator untuk komunikasi yang dibuat oleh pengguna, 4 indikator untuk
ekuitas merek, 3 indikator untuk sikap merek, dan 3 indikator untuk minat
beli. Oleh karena itu, data yang dianalisis menggunakan AMOS terdiri dari 5
variabel dan 18 indikator. Dari penilaian yang dilakukan oleh responden
ternadap variabel tersebut, dapat disimpulkan bahwa keseluruhan 18
indikator memiliki kategori Baik. Rincian hasil penilaian untuk setiap
indikator dapat dilihat pada Tabel 4.12.

Tabel 4.12 Penilaian Responden Terhadap Variabel

Item Pertanyaan Frekuensi Skala Linkert Rata-rata |Keterangan
1] 2] 3|4]5]6
Komunikasi yang dibuat oleh perusahaan (FCC)

“Konsumen puas dengan komunikasi media .
sosial perusahaan untuk merek Samsung” 8 |55/8966 4,98 Baik

47




“Tingkat ~ komunikasi  media  sosial
perusahaan untuk merek Samsung memenuhi
harapansaya”

17

88

92

19

4,50

Baik

“Komunikasi media sosial perusahaan untuk
merek Samsung sangat menarik”

32

76

88

21

4,44

Baik

“Komunikasi media sosial perusahaan ini
untuk merek Samsung berkinerja baik, jika
dibandingkan dengan komunikasi media
sosial perusahaan lain”

19

69

85

45

4,72

Baik

Komunikasi media sosial yang dibuat oleh

engguna (

UGC)

“Konsumen puas dengan Kkonten yang
dihasilkan di situs media sosial oleh
penggunalain tentang merek Samsung”

19

72

82

38

4,59

Baik

“Tingkat konten yang dihasilkan di situs
media sosial oleh pengguna lain tentang
merek  Samsung  memenuhi  harapan
konsumen”

27

80

77

33

4,52

Baik

‘Konten yang dihasilkan oleh pengguna lain
tentang merek Samsung sangat menarik”

24

69

90

30

4,53

Baik

‘Konten yang dihasilkan di situs media sosial
oleh pengguna lain tentang merek Samsung
berkinerja baik, jika dibandingkan dengan
merek lain’

11

72

95

39

4,73

Baik

Ekuitas Merek (brand equity)

“Masuk akal untuk membeli merek Samsung
alih-alih merek lain, bahkan jika mereka
sama”

17

81

68

48

4,64

Baik

“Bahkan jika merek lain memiliki fitur yang
sama dengan merek Samsung konsumen
lebih suka membeli merek Samsung”

35

85

74

21

4,34

Baik

“Jika ada merek lain sebagus merek Samsung,
konsumen lebih suka membeli merek
Samsung”

28

60

105

25

4,58

Baik

“Jika merek lain tidak berbeda dari merek
Samsung dengan cara apa pun, tampaknya
lebihpintar untuk membeli merek Samsung”

11

65

99

42

4,78

Baik

Sikap Merek (Brand Attitude)

“Konsumen memiliki ide yang
menyenangkan tentang merek Samsung”

56

90

64

4,96

Baik

“Merek Samsung memiliki reputasi yang
baik”

14

78

90

34

4,65

Baik

““Mengasosiasikan ~ Kkarakteristik  positif
dengan merek Samsung”

28

61

77

49

4,65

Baik

Minat Beli (Purchase Intention)

“Konsumen akan membeli produk / merek

Samsung daripada merek lain yang tersedia”

23

62

84

49

4,73

Baik
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‘Konsumen bersedia merekomendasikan

agar orang lain membeli produk / merek 64 |113| 32 4,77 Baik
Samsung”
‘Konsumen berniat untuk membeli produk / 54 1117] 20 4,87 Baik

merek Samsung di masa depan’

4.3 Hasil Analisis SEM (Structural Equation Modelling)

Langkah-langkah analisis yang digunakan untuk membuktikan
hipotesis dalam penelitian ini meliputi perhitungan model persamaan
struktural (SEM) dengan menggunakan perangkat lunak AMOS 23.
Berikut adalah urutan langkah-langkah analisis yang dilakukan

4.3.1 Pengembangan Model Berdasarkan Teori

Pengembangan model dalam penelitian ini didasarkan atas konsep
analisis data. Secara umum model tersebut terdiri dari variabel eksogen
yaitu komunikasi media sosial yang dibuat oleh perusahaan / Frim-
created communication (FCC), komunikasi media sosial yang dibuat oleh
pengguna/User-generated communication (UGC), variable mediasi

meliputi Brand Equity (BE), Brand Attitude (BA) dan variabel endogen

yaitu Purchase Intention (PI)

4.3.2 Menyusun Diagram Jalur dan Persamaan Struktural

Adapun diagram jalur dapat dilihat pada gambar 4.1 berikut:
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Gambar 4.1 Diagram Jalur

4.3.3 Memilih Jenis Input Matriks dan Estimasi Model yang Diusulkan
4.3.3.1 Outliers

Outlier adalah titik data atau pengamatan yang memiliki karakteristik
unik yang membedakannya dari titik data lainnya, dan dapat diidentifikasi
dengan nilai ekstrem untuk suatu variabel atau kombinasi variabel. Untuk
menilai keberadaan outlier dapat dilakukan analisis multivariate outlier
dengan menggunakan nilai Mahalanobis Distance. Uji Jarak Mahalanobis
ditentukan dengan menghitung nilai chi-kuadrat pada 18 derajat
kebebasan dengan taraf signifikan p < 0,001 dengan menggunakan rumus
X2 (18;0,001) = 43,312. Tabel 4.13 menampilkan hasil analisis outlier

multivariat:

Tabel 4.13 Hasil Uji Mahalanobis Distance

Observation Mahalanobis

number d-squared L P2
125 45,969 ,000 ,063
95 41,238 ,001 ,038
45 36,880 ,005 114
35 36,679 ,006 ,037
70 36,372 ,006 ,013
30 34,458 ,011 ,034
23 33,329 ,015 ,049
6 32,265 ,020 ,078
19 31,704 ,024 ,076
12 31,634 ,024 ,040
121 31,201 ,027 ,036
68 31,160 ,028 ,018

50




Observation Mahalanobis

number d-squared Pl P2
216 30,648 ,032 ,021
88 30,632 ,032 ,010
128 30,182 ,036 ,011
203 29,744 ,040 ,014
84 29,741 ,040 ,007
93 29,677 ,041 ,003
213 29,034 ,048 ,008
10 28,514 ,055 ,016
89 28,340 ,057 ,013
51 28,334 ,057 ,007
28 27,916 ,063 ,011

Tabel tersebut menunjukkan bahwa ada satu titik data di antara 218

total titik data yang memiliki nilai d-kuadrat Mahalanobis lebih besar dari

43.312, menunjukkan bahwa itu adalah outlier. Oleh karena itu, titik data

khusus ini perlu dihilangkan dari analisis. Setelah outlier ini dihilangkan,

dapat disimpulkan bahwa tidak ada lagi outlier dalam data.

4.3.3.2 Normalitas Data

Syarat normalitas data harus dipenuhi agar dapat digunakan dalam

pemodelan SEM. Pengujian normalitas multivariat dilakukan dengan

mengamati nilai Critical Ratio (CR) dari data yang digunakan. Menurut

Mardia (1970), jika nilai CR multivariat data berada dalam rentang %5,

maka data penelitian dianggap normal seperti yang tertera pada tabel 4.14:

Tabel 4.14 Hasil Uji Normalitas Data

Variable min max  skew c.r. kurtosis c.r.
P13 3,000 6,000 -453 -2,716 -231 -,694
P12 3,000 6,000 -466 -2,794 -323 -,968
PI1 2,000 6,000 -654 -3922 -122 -,366
BE4 3,000 6,000 -371 -2,228 -844 -2,532
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Variable min max  skew c.r. kurtosis c.r.
BE3 4,000 6,000 ,007 ,041 -1,054  -3,162
BE2 3,000 6,000 -,270 -1,620 -,538 -1,615
BE1 3,000 6,000 -297 -1,782 -1,127 -3,381
BA1l 4,000 6,000 -,416 -2,494 -1,008 -3,024
BA2 3,000 6,000 -369 -2,214 -874 -2,623
BA3 4,000 6,000 -311 -1,864 -1,247 -3,742
UGC1 3,000 6,000 -,373 -2,240 -548 -1,644
UGC2 3,000 6,000 -,198 -1,186 -1,027 -3,080
UGC3 3,000 6,000 -,350 -2,098 -487 -1,462
UGC4 3,000 6,000 -377 -2,263 -,495 -1,484
FCC1 4,000 6,000 -,443 -2,656 -,834 -2,501
FCC2 3,000 6,000 -,195 -1,172 -532 -1,597
FCC3 3,000 6,000 -,246 -1,477 -590 -1,770
FCC4 3,000 6,000 -,348 -2,088 -,725 -2,176
Multivariate 27,973 4,661

Hasil menunjukkan bahwa nilai CR multivariat berada dalam kisaran
+ 5, yaitu 4,661, yang menunjukkan bahwa data dalam penelitian ini

berdistribusi normal.
4.3.3.3 Analisis Konfirmatori

Penelitian ini melakukan analisis konfirmatori untuk menguji konsep
dengan menggunakan beberapa indikator terukur. Langkah pertama
dalam analisis ini adalah mengevaluasi nilai loading factor dari masing-
masing indikator yang menunjukkan validitas konstruk. Rambut dkk.
(2010) mengemukakan bahwa nilai loading factor minimum yang ideal
adalah >0,5 atau bahkan >0,7. Setiap indikator dengan nilai loading factor

di bawah 0,5 harus dikeluarkan dari analisis.

Selain itu, kesesuaian model konfirmatori dievaluasi menggunakan
Goodness of Fit Index (GOFI). Rambut dkk. (1998) membagi GOFI
menjadi tiga jenis Kriteria: indeks kecocokan absolut, indeks kecocokan
inkremental, dan indeks kecocokan parsimoni. Meskipun total ada 25
kriteria GOFI, tidak semua kriteria harus dipenuhi dalam analisis SEM-

Amos, menurut Hair et al. (2010). Hanya 4-5 kriteria yang mewakili
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ketiga jenis kriteria GOFI yang harus dipenuhi.

Untuk penelitian ini, dipilih dua kriteria untuk setiap jenis GOFI, yaitu
CMINDF dan RMSEA untuk indeks kecocokan absolut, CFI dan TLI
untuk indeks kecocokan inkremental, serta PGFI dan PNFI untuk indeks
kecocokan parsimoni. Hasil analisis konfirmatori disajikan pada Gambar
4.2.

Gambar 4.2 Hasil Confirmatory Analysis
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Dengan nilai loading factor yang tertera pada Tabel 4.15:
Tabel 4.15 Nilai Loading Factor
Estimate
FCC4 <--- FCC 0,709
FCC3 <--- FCC 0,659
FCC2 <--- FCC 0,579
FCC1 <--- FCC 0,636
UGC4 <--- UGC 0,687
UGC3 <--- UGC 0,711
UGC2 <--- UGC 0,659
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Estim

ate

UGC1 <---
BA3 <---
BA2 <---
BAl <---
BE1 <---
BE2 <---
BE3 <---
BE4 <---
PI1T  <---
PI2Z  <---
PI3  <---

uGC
BA
BA
BA
BE
BE
BE
BE
Pl
Pl
Pl

0,66

0,745
0,702
0,691
0,757
0,758
0,814
0,716
0,78

0,624
0,649

Berdasarkan analisis yang terdapat pada Tabel 4.15, ditemukan bahwa

semua indikator memiliki nilai loading factor yang mencapai atau bahkan

melebihi 0,5, sehingga bisa disimpulkan bahwa semua indikator yang

digunakan terbukti valid. Kemudian, dilakukan uji goodness of fit pada

analisis konfirmatori dan hasilnya terdapat pada Tabel 4.16.

Tabel 4.16 Hasil uji goodness of fit analisis konfirmatori

Fit Indeks Goodness of Fit |Kriteria |Cut-off value |[Keterangan
Absolute Fit RMSEA <0.08 10.045 Fit

CMINDF <2,00 [1,436 Fit
Incremental Fit TLI >0.90 0.941 Fit

CFI >0.90 10.929 Fit
Parsimony Fit PGFI >0.60 (0.687 Fit

PNFI >0.60 10.675 Fit

4.3.3.4 Uji Reliabilitas

Koefisien reliabilitas adalah angka antara 0 hingga 1, di mana

semakin tinggi koefisiennya (mendekati 1), semakin dapat diandalkan alat

ukurnya. Reliabilitas konstruk dianggap baik jika nilai construct

reliability lebih besar dari 0,7 dan nilai variance extracted-nya lebih besar

dari 0,5 (Yamin & Kurniawan, 2009). Hasil perhitungan uji reliabilitas
dapat dilihat pada Tabel 4.17.
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Indikator Stan(_jar StanQar Measurement Error| CR VE
Loading Loading?

FCC4 0,709 0,503 0,497
FCC3 0,659 0,434 0,566 0.8 05
FCC2 0,579 0,335 0,665 ’ ’
FCC1 0,636 0,404 0,596
UGC4 0,687 0,472 0,528
UGC3 0,711 0,506 0,494 0.8 05
UGC2 0,659 0,434 0,566 ’ ’
UGC1 0,66 0,436 0,564
BA3 0,745 0,555 0,445
BA2 0,702 0,493 0,507 0,8 0,5
BAl 0,691 0,477 0,523
BE1 0,757 0,573 0,427
BE2 0,758 0,575 0,425 0.9 0.6
BE3 0,814 0,663 0,337
BE4 0,716 0,513 0,487
Pl1 0,78 0,608 0,392
P12 0,624 0,389 0,611 0,8 0,5
P13 0,649 0,421 0,579

Tabel 4.16 menunjukkan bahwa semua variabel telah mencapai

nilai construct reliability > 0,7, dan masing-masing variabel juga

memiliki nilai variance extract > 0,5. Dengan demikian, kuesioner

yang digunakan dalam penelitian ini dapat dikatakan reliabel.

4.3.4 Modifikasi Model dan Uji GOF Lengkap
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Model path analysis akhir dalam penelitian ini adalah seperti pada
Gambar 4.3

R

RMSEA= 035
CMINDF=1,460
CFI=941
TLI=,925
PNFI=663
PGFI=,649

Gambar 4.3 Hasil Final Analisis Jalur

Adapun hasil uji Goodness of Fit telah menunjukkan bahwa semua
kriteria telah terpenuhi dan model dapat dikatakan Fit sebagaimana
Tabel 4.17

Tabel 4.18 Uji Goodness of Fit

Fit Indeks | Goodness of Fit | Kriteria | Cut-off value | Keterangan
Absolute RMSEA <0.08 |0.046 Fit
Fit CMINDF <2,00 |1.460 Fit
Incremental | TLI >0.90 |0.941 Fit
Fit CFlI >0.90 |0.925 Fit
Parsimony | PGFI >0.60 |0.663 Fit
Fit PNFI >0.60 |0.694 Fit

4.3.5 Pengaruh Langsung & Tidak Langsung

Pengaruh langsung dari model penelitian sebagaimana
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ditunjukan dalam table 4.19 berikut:

Tabel 4.19 Standardized Direct Effects

UuGcC FCC BA BE PI

BA | 472 382 ,000 ,000 ,000
BE | 469 ,034 348 ,000 ,000
Pl | ,000 ,000 ,362 ,617 ,000

Hasil pengukuran menunjukkan bahwa variabel yang memiliki
pengaruh langsung terbesar adalah kualitas pengalaman terhadap
loyalitas, yaitu sebesar 0,561. Pengaruh tidak langsung dari model

penelitian sebagaimana ditunjukan dalam table 4.20 berikut:

Tabel 4.20 Standardized indirect Effects

UuGC FCC BA BE PI

BA | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
BE | , 164 ,133 ,000 ,000 ,000
Pl | /561 ,241 215 ,000 ,000

Hasil pengukuran menunjukkan bahwa variabel yang memiliki
pengaruh langsung terbesar adalah kualitas pengalaman terhadap
loyalitas, yaitu sebesar 0,291. Pengaruh total dalam model

penelitian ini tertera pada tabel 4.21 berikut:

Tabel 4.21 Standardized Total Effects

UGC FCC BA BE PI

BA | /472 382 ,000 ,000 ,000
BE | ,634 ,167 ,348 ,000 ,000
Pl | /561 ,241 576 ,617 ,000

Hasil pengukuran menunjukkan bahwa variabel yang
memiliki pengaruh langsung terbesar adalah kualitas pengalaman

terhadap loyalitas, yaitu sebesar 0,852



4.3.6 Uji Hipotesis

Langkah analisis berikutnya adalah melakukan analisis model
persamaan struktural (Structural Equation Model/SEM) secara
lengkap untuk menguji hipotesis yang diusulkan dalam penelitian
ini. Hasil uji bobot regresi dalam penelitian ini kemudian
ditampilkan pada Tabel 4.22

Tabel 4.22 Hasil uji regression weight

Estimate S.E. C.R. P Label
BA <--- UGC 479 135 3,551  ***  par 12
BA <--- FCC 332,119 2,785 ,005 par_13
BE <--- FCC ,022 ,095 233,816 par_11
BE <--- UGC ,362 ,130 2,788 ,005 par_ 14
BE <--- BA ,265 129 2,049 ,041 par_15
PI <--- BE ,988 274 3,601 *** par 18
PI <--- BA 441 168 2,623 ,009 par 19

Untuk menentukan apakah hipotesis diterima atau ditolak, data yang telah
diolah dianalisis berdasarkan nilai Critical Ratio (CR) dan nilai
probabilitas (P). Jika nilai CR di atas 1,96 dan nilai probabilitas (P) di
bawah 0,05/5% maka hipotesis penelitian dianggap diterima. Pengujian
hipotesis penelitian akan dibahas secara bertahap berdasarkan hipotesis
yang diajukan. Dalam studi khusus ini, 7 hipotesis diajukan, dan

pembahasan selanjutnya akan mengikuti pendekatan yang ditentukan.

H1: Komunikasi media sosial yang dibuat perusahaan (FCC) secara

positif mempengaruhi ekuitas merek (BE).

Hasil analisis data menunjukkan nilai CR sebesar 0,233 dan nilai P
sebesar 0,816. Nilai tersebut menunjukkan bahwa nilai CR di bawah 1,96
dan nilai P di atas 0,05, menunjukkan bahwa tidak ada dampak positif
yang signifikan media komunikasi sosial (FCC) perusahaan terhadap

ekuitas merek (BE).Sehingga H1 dalam penelitian ini tidak didukung.

H2: Komunikasi media sosial yang dihasilkan pengguna (UGC) secara
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positif mempengaruhi ekuitas merek (BE).

Dari hasil pengolahan data, dapat ditemukan bahwa nilai CR sebesar
2,788 dan nilai P sebesar 0.005. Hal ini menunjukkan bahwa nilai CR
lebih rendah dari 1,96 dan nilai P lebih besar dari 0,05. Oleh karena itu
dapat disimpulkan bahwa Komunikasi media sosial yang dihasilkan
pengguna (UGC) secara positif dan siginifikan mempengaruhi ekuitas
merek (BE). Sehingga H2 dalam penelitian ini didukung.

H3: Sikap merek (BA) secara positif mempengaruhi ekuitas merek (BE).

Dari hasil pengolahan data, dapat ditemukan bahwa nilai CR sebesar
2,049 dan nilai P sebesar 0.041. Hal ini menunjukkan bahwa nilai CR
lebih rendah dari 1,96 dan nilai P lebih besar dari 0,05. Oleh karena itu
dapat disimpulkan bahwa Sikap merek (BA) secara positif mempengaruhi
ekuitas merek (BE). Sehingga H3 dalam penelitian ini didukung.

H4: Komunikasi media sosial yang dibuat perusahaan (FCC) secara

positif mempengaruhi sikap merek konsumen (BA).

Hasil analisis data menunjukkan nilai CR sebesar 2,785 dan nilai P
sebesar 0.005. Hasil tersebut menunjukkan bahwa nilai CR diatas 1,96
dan nilai P di bawah 0,05. Komunikasi media sosial yang dibuat
perusahaan (FCC) secara positif mempengaruhi sikap merek konsumen

(BA). Sehingga H4 dalam penelitian ini didukung.

H5: Komunikasi media sosial yang dihasilkan pengguna (UGC) secara

positif mempengaruhi sikap merek konsumen (BA).

Dari hasil pengolahan data, dapat ditemukan bahwa nilai CR sebesar
3,551 dan nilai P sebesar 0.000. Hasil tersebut menunjukkan bahwa nilai
CR diatas 1,96 dan nilai P di bawah 0,05. Oleh karena itu dapat
disimpulkan bahwa H5: Komunikasi media sosial yang dihasilkan
pengguna (UGC) secara positif mempengaruhi sikap merek konsumen

(BA). Sehingga H5 dalam penelitian ini didukung.
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H6: Ekuitas merek (BE) secara positif mempengaruhi niat pembelian (PI).

Dari hasil pengolahan data, dapat ditemukan bahwa nilai CR sebesar
3,601 dan nilai P sebesar 0.000. Hasil tersebut menunjukkan bahwa nilai
CR diatas 1,96 dan nilai P di bawah 0,05 Ekuitas merek (BE) secara
positif mempengaruhi niat pembelian (Pl). Sehingga H6 dalam

penelitian ini didukung.
H7: Sikap merek (BA) secara positif mempengaruhi niat pembelian (PI).

Berdasarkan dari pengolahan data, diketahui bahwa nilai CR 2,623 dan
nilai P sebesar 0.009. Hasil tersebut menunjukkan bahwa nilai CR diatas
1,96 dan nilai P di bawah 0,05. Oleh karena itu dapat disimpulkan bahwa
Sikap merek (BA) secara positif mempengaruhi niat pembelian (PI).

Sehingga H7 dalam penelitian ini didukung.

4.3.7 Pembahasan

Komunikasi media sosial yang dibuat perusahaan (FCC) tidak secara positif
mempengaruhi ekuitas merek (BE)

Dalam mempertimbangkan bahwa perusahaan memiliki kontrol penuh
terhadap komunikasi media sosialnya, diharapkan bahwa hal tersebut
dapat memengaruhi ekuitas merek. Namun, temuan dalam penelitian ini
menunjukkan bahwa komunikasi media sosial yang dibuat oleh
perusahaan tidak memiliki pengaruh positif terhadap ekuitas merek. Hasil
ini senada dengan penelitian yang dilakukan oleh Schivinski (2013).
Harapan suatu perusahaan membangun merek dari segi ekuitas yang
dimilikinya melalui komunikasi media sosial yang dibangun oleh
perusahaan atau dalam konteks sekarang adalah konten yang dibuat oleh
perusahaan, tidak selalu membuat ekuitas sebuah merek itu berkembang.
Florence (2008) menyatakan salah satu dimensi dari ekuitas merek adalah
nilai sosial merek, hal ini yang menjadi salah satu alasan mengapa

komunikasi media sosial yang dibuat perusahaan tidak selalu mengangkat
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nilai ekuitas yang dimiliki oleh suatu merek. Sehingga ketika Samsung
melakukan kampanye pemasaran yang diangkat melalui jalur resmi dari
Samsung, hal tersebut tidak berpengaruh pada ekuitas dan nilai sosial
yang terdapat pada merek Samsung itu sendiri. Kualitas dan kredibilitas
pesan yang disampaikan memiliki peran penting dalam mempengaruhi

tindakan individu setelah menerima informasi tersebut.

Komunikasi media sosial yang dihasilkan pengguna (UGC) secara positif

dan siginifikan mempengaruhi ekuitas merek (BE)

Komunikasi media sosial yang dihasilkan pengguna secara positif dan
siginifikan mempengaruhi ekuitas merek. Schivinski (2013) juga
menyatakan hal yang serupa pada penelitian yang mereka lakukan. Begitu
juga menurut Yoo et al. (2000), konsumen cenderung menganggap
komunikasi merek media sosial yang dihasilkan pengguna lebih dapat
dipercaya dan dapat diandalkan daripada yang dihasilkan oleh
perusahaan. evaluasi positif konsumen terhadap suatu merek dapat
mencerminkan persepsi eksklusivitas, yang pada gilirannya dapat
berkontribusi pada ekuitas merek (Broyles et al. 2010). Komunikasi
media sosial yang dihasilkan pengguna tidak terikat oleh kegiatan
pemasaran suatu perusahaan sehingga konsumen menganggapnya lebih
dapat dipercaya, dapat diandalkan serta lebih menarik. Juga komunikasi
media sosial yang dihasilkan pengguna juga sejalan pengaruhnya dengan
dimensi-dimensi yang dimiliki oleh ekuitas merek. Sehingga ketika ada
pengguna produk Samsung membentuk komunikasi berbentuk konten
tentang ulasan dari produk Samsung yang telah dia gunakan, maka hal
tersebut dapat meningkatkan loyalitas merek, asosiasi merek, kesadaran
merek, kualitas yang dirasakan, citra merek dan juga nilai sosial merek

yang merupakan dimensi-dimensi dari ekuitas merek itu sendiri.
Sikap merek (BA) secara positif mempengaruhi ekuitas merek (BE)

Sikap merek secara positif mempengaruhi ekuitas merek. Hal ini

sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Broyles et. al, (2010) juga
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seperti penelitian yang telah dilakukan oleh Priester dan Nayakankuppam
(2004). Hasil ini dapat diinterpretasikan bahwa sikap merek yang meliputi
atribut produk seperti daya tahan, cacat, kemampuan servis, fitur, kinerja,
atau 'fit and finish'; memiliki pengaruh positif dari ekuitas merek itu
sendiri. Apabila atribut-atribut dari sikap merek itu bisa didapatkan pada
suatu produk, tentunya penilaian ekuitas pelanggan terhadap merek akan
meningkat. Ditambah ketika sikap terhadap suatu merek didorong oleh
sebuah kesukaan dan reputasi yang baik dari merek itu sendiri, hal ini
tentunya akan memperkuat efek dari sikap merek terhadap ekuitas pada
merek itu sendiri. Katakanlah pada produk Samsung, ketika seseorang
yang sedang melakukan pertimbangan terhadap smartphone apa yang
akan dia beli, apabila dia memiliki asosiasi positif terhadap Samsung, hal
ini akan memperkuat informasi yang dia dapatkan tentang spesifikasi

positif dari produk Samsung.

Komunikasi media sosial yang dibuat perusahaan (FCC) secara positif

mempengaruhi sikap merek konsumen (BA)

Menurut penelitian ini, penggunaan media sosial untuk komunikasi
olen perusahaan berdampak menguntungkan pada cara konsumen
memandang merek mereka. Temuan ini sejalan dengan penelitian
sebelumnya yang dilakukan oleh Li dan Bernoff pada tahun 2011. Seperti
dalam penelitian Bruhn (2011) dimana dia berpendapat bahwa
Komunikasi media sosial yang dibuat perusahaan juga secara khusus
meningkatkan citra merek fungsional, harapan seorang pengguna ketika
mencari konten yang dibuat oleh perusahaan, dalam kasus ini adalah
merek Samsung, adalah mencari spesifikasi dari suatu produk entah harga
ataupun keunggulannya. Pembuatan konten media sosial oleh perusahaan
dapat menyebarkan iklan asli ke audiens yang lebih luas dan memicu
respons viral. Hal ini dapat mempengaruhi sikap atau penilaian konsumen
secara keseluruhan terhadap merek, termasuk aspek-aspek seperti daya
tahan, cacat, kemampuan layanan, fitur, kinerja, dan preferensi terhadap

produk tersebut. Maka karenanya, disarankan agar manajer pemasaran
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berkonsentrasi untuk menciptakan hubungan merek yang menguntungkan
dan mengintegrasikan ciri-ciri merek yang membentuk sikap konsumen
terhadap merek tersebut. Misalnya, komunikasi media sosial Samsung
cenderung memengaruhi cara konsumen mengevaluasi kualitas produk

Samsung.

Komunikasi media sosial yang dihasilkan pengguna (UGC) secara positif
mempengaruhi sikap merek konsumen (BA)

Studi ini menemukan bahwa komunikasi media sosial yang dibuat oleh
pengguna memiliki dampak menguntungkan pada sikap konsumen
terhadap merek. Temuan ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan
oleh Burmann dan Arnhold pada tahun 2008 juga pada penlitian yang
dilakukan pada tahun 2012 oleh Christodoulides et al.. Semakin
bertambah kuantitas dan juga kualitas dari komunikasi media sosial yang
dibuat oleh pengguna, berjalan positif dengan sikap merek konsumen
dimana mereka bisa mendapatkan informasi yang independen tentang
suatu produk tanpa campur tangan perusahaan dan sering kali lebih
mudah untuk diterima oleh konsumen. Katakanlah produk-produk
Samsung yang direview oleh banyaknya reviewer di berbagai platform
sosial media, hal ini berdampak pada evaluasi secara keseluruhan yang
dilakukan oleh konsumen terhadap merek Samsung serta meningkatkan

kesukaan mereka terhadap sebuah merek.
Ekuitas merek (BE) secara positif mempengaruhi niat pembelian (PI)

Ekuitas merek secara positif mempengaruhi niat pembelian. Hasil
penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Cobb-
Walgren, et al. 1995) serta Yoo dan Donthu (2001). Dimana hal ini
menggambarkan bahwa semakin kuat nilai dari sebuah merek, maka
makin berpengaruh positif pada niat beli dari seorang pelanggan. Pada
produk Samsung sendiri, evaluasi keseluruhan pelanggan akan kamera,
baterai, layar super amoled, memori, daya tahan hingga garansi menjadi

pertimbangan yang cukup diperhatikan ketika melakukan pembelian
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produk Samsung. Maka karenanya apabila hal-hal tersebut yang termasuk
dalam atribut sikap merek berkembang ke arah yang positif, maka niat

pembelian produk Samsung juga akan meningkat.
Sikap merek (BA) secara positif mempengaruhi niat pembelian (P1)

Sikap merek secara positif mempengaruhi niat pembelian. Hal ini
sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Keller dan Lehmann
(2003) juga pada penelitian Priester dan Nayakankuppam (2004). Dimana
hasil penelitian ini menggambarkan bahwa semakin baik konten yang
tersebar di media sosial tentang informasi keseluruhan produk yang
berdampak positif pada keseluruhan evaluasi pelanggan akan suatu
produk, maka berjalan lurus dengan niat pembelian pada produk tersebut
juga seperti asosiasi positif, kesukaan hingga reputasi dari merek itu
sendiri. Ketika merek yang dikenal konsumen menyebabkan asosiasi
yang positif, unik dan kuat; maka dapat disimpulkan bahwa tingkat minat
beli terhadap produk tersebut juga menguat. Katakanlah berbagai
informasi yang beredar di media sosial tentang produk Samsung entah
dari desain produk atau bahkan para publik figur yang memakai produk
Samsung; hal ini dapat meningkatkan ekuitas dari merek Samsung dan
pelanggan akan tertarik untuk membeli produk Samsung tersebut karena

citra maupun nilai sosial dari produk Samsung itu sendiri.
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BAB 5
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Pertama, kesimpulan dari penelitian yang telah dilakukan oleh
penulis mendapatkan kesimpulan dari berbagai hipotesis yang diajukan
adalah bahwa Komunikasi media sosial yang dibuat perusahaan (FCC)
tidak secara positif mempengaruhi ekuitas merek (BE), Komunikasi
media sosial yang dihasilkan pengguna (UGC) secara positif dan
siginifikan mempengaruhi ekuitas merek (BE), Sikap merek (BA) secara
positif mempengaruhi ekuitas merek (BE), Komunikasi media sosial yang
dibuat perusahaan (FCC) secara positif mempengaruhi sikap merek
konsumen (BA), Komunikasi media sosial yang dihasilkan pengguna
(UGC) secara positif mempengaruhi sikap merek konsumen (BA),
Ekuitas merek (BE) secara positif mempengaruhi niat pembelian (PI),

Sikap merek (BA) secara positif mempengaruhi niat pembelian (PI).

Kedua, penelitian ini menemukan perbedaan efek yang cukup
signifikan antara konten yang dibuat oleh perusahaan akan merek mereka
dan juga konten yang dibuat secara independen oleh pengguna terhadap
minat beli suatu merek. Di mana konten yang dibuat oleh pengguna
memiliki pengaruh yang cukup besar melalui ekuitas dan sikap merek,
sedangkan konten yang dibuat oleh perusahaan hanya berpengaruh
langsung pada sikap merek dan juga minat beli. Penelitian ini menemukan
fakta penting di mana pemilihan pembuatan dan penyebaran konten harus

sangat diperhatikan agar sesuai dengan rencana pemasaran suatu merek.

Ketiga, secara teoritis, penelitian ini menemukan hal yang
memperluas pemahaman Kkita tentang bagaimana informasi sebuah
produk bisa diterima secara berbeda ketika berbeda pula siapa yang
menyampaikannya. Penelitian ini juga berhasil untuk menggali hubungan
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yang melibatkan nilai sosial dan juga citra merek pun menjadi salah satu
pertimbangan dari pemberian informasi suatu merek, terlepas dari
pemberian informasi generik yang biasanya terdapat pada konten sebuah
produk seperti daya tahan, cacat, kemampuan servis, fitur, dan kinerja.
Lebih jauh penelitian ini membenarkan bahwa adanya efek positif antara
nilai sosial maupun evaluasi merek secara keseluruhan terhadap minat
beli, namun cara membangun nilai sosial dan evaluasi keseluruhan
terhadap merek harus dipertimbangkan secara konseptual bagaimana

informasi itu dikirimkan.

Poin keempat yang perlu diperhatikan dari temuan penelitian adalah
bahwa komunikasi media sosial dari perusahaan tidak berdampak
langsung pada ekuitas merek, tetapi dapat membentuk persepsi nilai
konsumen melalui sikap mereka terhadap merek. Dengan demikian,
disarankan agar manajer pemasaran memprioritaskan membangun
asosiasi merek yang positif dan memeriksa atribut merek yang
memengaruhi sikap konsumen terhadap mereknya. Meskipun konten
yang diproduksi oleh perusahaan mungkin hanya berdampak pada sikap
konsumen terhadap merek dan bukan ekuitas merek secara langsung,
konten tersebut masih dapat berdampak tidak langsung pada ekuitas
merek melalui sikap konsumen terhadap merek. Studi ini menunjukkan
bahwa penilaian konsumen terhadap ekuitas merek yang biasanya
deskriptif suatu produk, juga terpengaruh pada evaluasi secara
keseluruhan dari merek tersebut. Dengan demikian secara konseptual,
penelitian tentang efek dari konten akan penyebaran informasi sebuah
merek perlu mempertimbangkan kerangka kerja efek jalur dari konten
yang dibuat oleh perusahaan terhadap minat beli dan juga efek dari
evaluasi secara keseluruhan terhadap ekuitas merek yang nantinya juga

berdampak pada minat pembelian suatu merek.

Kelima, penelitian ini adalah satu dari sedikit yang dilakukan di
bidang komunikasi media sosial dan juga konten serta menambah secara

signifikan pemahaman tentang pemilihan jalur informasi dalam
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melakukan pemasaran sebuah produk. Banyak perusahaan yang tidak
menggunakan keterlibatan aktif dari pengguna yang telah menggunakan
produk mereka. Padahal hal tersebut yang terbukti dapat meningkatkan
ekuitas dan juga evaluasi secara keseluruhan terhadap suatu merek. Efek
komunikasi dan juga penyebaran informasi terhadap minat beli suatu
merek membutuhkan lebih banyak perbandingan unsur intelektual dan
emosional yang terkait dengan atribut produk dan nilai sosial dari produk
itu sendiri. Namun penelitian yang melibatkan keefektifan suatu jalur
komunikasi dan juga penyebaran informasi tentang suatu merek saat ini
masih terbatas, oleh karenanya penelitian ini menambahkan literatur di

bidang ini.

Keenam, bagi para manajer terutama manajer pemasaran, studi ini
memiliki implikasi untuk keberhasilan mengelola dan memasarkan
produk melalui konten yang dibuat dalam mengembangkan minat beli
pada produk tersebut. Manajer pemasaran perlu memberikan perhatian
tentang bagaimana informasi dari produk tersebut dapat sampai kepada
pelanggan. Alokasi dana dalam melakukan pemasaran, komunikasi serta
pembuatan konten sosial media bisa menjadi lebih efektif dan efisien.
Manajer harus memastikan sebuah tujuan dari kampanye pemasaran yang
akan dilakukan, apakah ingin membangun nilai dari sebuah merek atau
meningkatkan evaluasi secara keseluruhan dari merek tersebut. Apabila
hal tersebut dilakukan, manajer bisa melakukan alokasi dana yang sesuai
dengan kebutuhan. Hal ini dikarenakan perbedaan cara penyampaian
informasi dari produk dan juga penerimaan informasi oleh pengguna bisa

mengeluarkan hasil yang berbeda.
5.2 Saran

Pertama, obyek penelitian ini adalah produk Gadget berupa
smartphone  Samsung tetapi sudah memiliki tingkat kedewasaan
pemasaran yang sudah matang. Dimana Samsung sudah memiliki tingkat

pemasaran secara generik dari perusahaannya dan juga memiliki merek
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yang sering digunakan sebagai konten review oleh para ahli dan content
creator. Penelitian di masa mendatang bisa mengambil lebih banyak
obyek penelitian yang lebih bervariasi dan juga pada bidang yang berbeda
untuk mempelajari tingkat efek komunikasi yang dibuat oleh pengguna

maupun perusahaan pada minat beli.

Kedua, selain jalur komunikasi media sosial apakah dibuat oleh
perusahan dan pengguna, ekuitas merek dan sikap merek, minat beli juga
dipengaruhi oleh faktor-faktor lain seperti kepercayaan, re-purchase,
harga, persaingan dan faktor sosial-demografis lainnya. Penelitian di
masa depan dapat mengintegrasikan konstruksi ini ke dalam model minat
beli untuk meningkatkan kemampuan prediksi model.

Terakhir, pemanfaatan sampel yang hanya berasal dari Indonesia
dalam penelitian ini dapat menimbulkan tantangan dalam memperluas
hasil penelitian ke budaya lain. Konsekuensinya, penting untuk
memperhitungkan variasi dalam aspek sosial, ekonomi, dan budaya di
antara negara yang berbeda ketika mencoba untuk menduplikasi
penelitian. Untuk memastikan keandalan temuan, disarankan untuk
melakukan studi yang sebanding di berbagai negara untuk memperkuat

validasi dan generalisasi temuan..
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LAMPIRAN

Lampiran 1. Lembar Isian Kuesioner
Assalamu'alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh

Saya M. Irsyad Al Fikri mahasiswa Manajemen Fakultas Bisnis dan Ekonomika
Universitas Islam Indonesia. Saat ini sedang melakukan penelitian dengan judul "

Pengaruh Komunikasi Media Sosial Terhadap Persepsi Merek Samsung”

Pengumpulan data ini semata-mata hanya akan digunakan untuk penyusunan tesis dan
dijamin kerahasiaannya. Jawaban yang Bapak / Ibu berikan juga akan menjadi masukan
yang sangat berharga bagi saya maupun pengembangan sistem pemasaran sebuah produk.

Saya memohon kesediaan saudara/i untuk memberikan pendapat atau persepsi
saudara/i terkait keikut sertaan saudara/i dalam komunitas merek di media sosial seperti
facebook, instagram, dan whatsapp. Atas waktu dan kesediaannya saya ucapkan terima
kasih.

Wassalamu'alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh

Hormat Saya

Muhammad Irsyad Al Fikri

BAGIAN 1 : KARAKTERISTIK RESPONDEN

Pertanyaan berikut berkenaan dengan jati diri bapak/ibu/saudara. Jawablah pertanyaan

tersebut dengan memilih jawaban yang dianggap paling sesuai.

1. Jenis kelamin
1 Laki-laki

2 Perempuan
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2. Usia

1 17-22 Tahun

2 23-28 Tahun

3 28-33 Tahun

3 >33 Tahun
3. Domisili

1 Pulau Jawa

2 Luar Jawa

&
T

endidikan Terakhir
SD-SMP
SMA/SMK

Diploma/Sarjana

B W] N[

Magister

o
-

engeluaran rata-rata perbulan

Kurang dari Rp 2.000.000,-

Rp 2.000.000, - Rp 5.000.000,-

Rp 5.000.000, - Rp 10.000.000,-

B @ O] —

Lebih dari Rp 10.000.000,-

6. Pekerjaan

PNS/TNI/POLRI

Pengusaha

Mahasiswa/Pelajar

N @] O &

Pegawai Swasta
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BAGIAN 2: PENGALAMAN RESPONDEN

Pertanyaan berikut berkenaan dengan diri bapak/ibu/saudara. Jawablah pertanyaan tersebut

dengan memilih jawaban yang dianggap paling sesuai

1. Platform media social apakah yang sering digunakan (Bisa lebih dari satu)

Instagram

1

2 Facebook
3 Youtube
4 TikTok

2. Seberapa lama anda berinteraksi dengan media sosial dalam 1 hari

1 <1 Jam

2 >1 Jam <5 jam

3 >5 Jam

3. Seberapa seringkah anda melakukan pembelian minuman kemasan

Sehari lebih dari satu kali

Sehari satu kali

1
2
3 Tiga hari sekali
4

Seminggu sekali
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BAGIAN 3: KONTEN YANG DIBUAT PERUSAHAAN

Petunjuk: Berilah penilaian Bpk/lIbu/Saudara terhadap pernyataan-pernyataan dibawah ini
dengan memilih pilihan yang dianggap paling sesuai. Pernyataan berikut ini berkenaan dengan

preferensi saudara/i atas konten yang dibuat oleh perusahaan pada media sosial

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

2 = Tidak Setuju (TS) 4 = Agak Setuju (AS) 6 = Setuju Sekali (SS)
Penilaian
No Pernyataan Sangat setuju Setuju sekali

SIS TS ATS AS S SS

A  Konten yang Dibuat Perusahaan

Saya puas dengan komunikasi mediasosial 1 2 3 4 5 6

perusahaan untuk merek Samsung

Tingkat komunikasi media sosial perusahaan

2. untuk merek Samsung memenuhiharapan 1 2 3 4 5 6
saya
Komunikasi media sosial perusahaanuntuk

3. merek Samsung sangat menarik 1 2 3 4 5 6

=

Komunikasi media sosial perusahaan iniuntuk

4.  merek Samsung berkinerja baik, jika 1 2 3 4 5 6
dibandingkan dengan komunikasi mediasosial
perusahaan lain

84




BAGIAN 4: KONTEN YANG DIBUAT OLEH PERNGGUNA

Petunjuk: Berilah penilaian Bpk/lIbu/Saudara terhadap pernyataan-pernyataan dibawah ini
dengan memilih pilihan yang dianggap paling sesuai. Pernyataan berikut ini berkenaan dengan

preferensi saudara/i atas konten yang dibuat oleh pengguna pada media sosial.

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

2 = Tidak Setuju (TS) 4 = Agak Setuju (AS) 6 = Setuju Sekali (SS)
Penilaian
No Pernyataan Sangat setuju Setuju sekali

SIS TS ATS AS S SS

A  Konten yang Dibuat Pengguna

Konsumen puas dengan konten yang 1 2 3 4 5 6

dihasilkan di situs media sosial oleh

pengguna lain tentang merek Samsung

Tingkat konten yang dihasilkan di situs media

2. sosial oleh pengguna lain tentangmerek 1 2 3 4 5 6
Samsung memenuhi harapan saya
Konten yang dihasilkan oleh pengguna lain

3. tentang merek Samsung 1 2 3 4 5 6
sangat menarik
Konten yang dihasilkan di situs media sosial

4.  oleh pengguna lain tentang merekSamsung 1 2 3 4 5 6
berkinerja baik, jika dibandingkandengan
merek lain

=
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BAGIAN 5: EKUITAS BRAND

Petunjuk: Berilah penilaian Bpk/lIbu/Saudara terhadap pernyataan-pernyataan dibawah ini
dengan memilih pilihan yang dianggap paling sesuai. Pernyataan berikut ini berkenaan dengan
Ekuitas Brand yang saudara/i simpulkan dari konten yang dibuat oleh pengguna maupun

perusahaan.

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

2 = Tidak Setuju (TS) 4 = Agak Setuju (AS) 6 = Setuju Sekali (SS)
Penilaian
No Pernyataan Sangat setuju Setuju sekali

SIS TS ATS AS S SS

A Ekuitas Brand
1.  Masuk akal untuk membeli merek Samsung 1 2 3 4 5 6
alih-alih merek lain, bahkan jika merekasama

Bahkan jika merek lain memiliki fitur yang

2. sama dengan merek Samsung saya lebihsuka 1 2 3 4 5 6
membeli merek Samsung
Jika ada merek lain sebagus merek Samsung,

3. saya lebih suka membeli merek 1 2 3 4 5 6
Samsung
Jika merek lain tidak berbeda dari merek

4. Samsung dengan cara apa pun, tampaknya 1 2 3 4 5 6
lebih pintar untuk membeli merek Samsung
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BAGIAN 6: BRAND ATTITUDE

Petunjuk: Berilah penilaian Bpk/lIbu/Saudara terhadap pernyataan-pernyataan dibawah ini
dengan memilih pilihan yang dianggap paling sesuai. Pernyataan berikut ini berkenaan dengan
sikap merek yang suadara/i simpulkan dari konten yang dibuat oleh pengguna maupun

perusahaan.

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

2 = Tidak Setuju (TS) 4 = Agak Setuju (AS) 6 = Setuju Sekali (SS)
Penilaian
No Pernyataan Sangat setuju Setuju sekali

SIS TS ATS AS S SS

A  Brand Attitude

1.  Saya memiliki ide yang menyenangkan 1 2 3 4 5 6
tentang merek Samsung
Merek Samsung memiliki reputasi yang baik

2. 1 2 3 4 5 6

Mengasosiasikan karakteristik positifdengan
3. merek Samsung 1 2 3 4 5 6
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BAGIAN 5: MINAT BELI

Petunjuk: Berilah penilaian Bpk/Ibu/Saudara terhadap pernyataan-pernyataan dibawah
inidengan memilih pilihan yang dianggap paling sesuai. Pernyataan berikut ini berkenaan
dengan minat beli saudara/i yang telah mendapatkan informasi dari konten yang dibuat oleh

perusahaan maupun pengguna

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

2 = Tidak Setuju (TS) 4 = Agak Setuju (AS) 6 = Setuju Sekali (SS)
Penilaian
No Pernyataan Sangat setuju Setuju sekali

SIS TS ATS AS S SS

A Minat Beli

1.  Sayaakan membeli produk / merek Samsung 1 2 3 4 5 6
daripada merek lain yang tersedia
Saya bersedia merekomendasikan agar orang

2. lain membeli produk / merek Samsung 1 2 3 4 5 6

Saya berniat untuk membeli produk /merek
3. Samsung di masa depan 1 2 3 4 5 6
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Lampiran 2. Penilaian Kuesioner

UGC1

FCC4

FCC3

FCC2

FCC1
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BE2

BE1l

UGC4

UGC3

UGC2
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BA3

BA2

BA1l

BE4

BE3
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101
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PI3

P12

PI1
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Lampiran 3. Assessment of normality

Variable min max  skew cC.r. Kurtosis c.r.
P13 3,000 6,000 -453 -2,716 -231 -,694
P12 3,000 6,000 -466 -2,794 -323 -,968
PI1 2,000 6,000 -654 -3922 -122 -,366
BE4 3,000 6,000 -371 -2,228 -844 -2,532
BE3 4,000 6,000 ,007 ,041 -1,054  -3,162
BE2 3,000 6,000 -270 -1,620 -,538 -1,615
BE1 3,000 6,000 -297 -1,782 -1,127 -3,381
BAl 4,000 6,000 -,416 -2,494 -1,008 -3,024
BA2 3,000 6,000 -369 -2,214 -874 -2,623
BA3 4,000 6,000 -311 -1,864 -1,247 -3,742
UGC1 3,000 6,000 -,373 -2,240 -548 -1,644
UGC2 3,000 6,000 -,198 -1,186 -1,027 -3,080
UGC3 3,000 6,000 -,350 -2,098 -487 -1,462
UGC4 3,000 6,000 -377 -2,263 -,495 -1,484
FCC1 4,000 6,000 -,443 -2,656 -,834 -2,501
FCC2 3,000 6,000 -195 -1,172 -532 -1,597
FCC3 3,000 6,000 -,246 -1,477 -590 -1,770
FCC4 3,000 6,000 -,348 -2,088 -,725 -2,176
Multivariate 27,973 4,661
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Lampiran 4. Observations farthest from the centroid (Mahalanobis distance) (Group

number 1)

Observation number | Mahalanobis d-squared pl p2
125 45,969 ,000 ,063
95 41,238 ,001 ,038
45 36,880 ,005 114
35 36,679 ,006 ,037
70 36,372 ,006 ,013
30 34,458 011,034
23 33,329 ,015 049
6 32,265 ,020 ,078
19 31,704 ,024 076
12 31,634 ,024 040
121 31,201 ,027 ,036
68 31,160 ,028 ,018
216 30,648 ,032  ,021
88 30,632 ,032 010
128 30,182 ,036 011
203 29,744 ,040 ,014
84 29,741 ,040 ,007
93 29,677 ,041 ,003
213 29,034 ,048 ,008
10 28,514 ,055 ,016
89 28,340 ,057 ,013
51 28,334 ,057 ,007
28 27,916 ,063 011
67 27,737 ,066 ,009
135 27,498 ,070 ,010
73 27,261 074,010
13 27,214 ,075 ,007
4 27,009 ,079 ,007
147 26,983 ,079 ,004
214 26,857 ,082 ,003
7 26,680 ,085 ,003
148 26,375 ,091 ,005
14 26,021 ,099 ,009
8 25,884 ,102 ,008
50 25,865 ,103 ,005
15 25,831 ,104 ,003
16 25,812 ,104 ,002
27 25,556 ,110 ,003
186 25,552 ,110 ,001
66 25,423 114,001
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Observation number | Mahalanobis d-squared pl p2

198 25,081 ,123 ,003
52 24,968 ,126  ,003
144 24,552 ,138 ,008
69 24,344 144 011
106 23,975 156,024
199 23,812 ,161  ,027
152 23,556 170,042
197 23,317 ,179 ,060
191 23,290 ,180 ,046
169 23,031 ,189 ,070
17 22,961 192,063
9 22,649 ,204 109
49 22,411 214|151
20 22,403 215,119
75 22,345 217,106
180 22,138 226,138
130 22,112 227 114
91 21,927 235,142
98 21,897 237,119
157 21,770 242 129
78 21,668 247 131
87 21,482 256,165
183 21,415 259 154
178 21,386 ,260 131
206 21,038 278 ,242
92 21,014 279,210
18 20,989 ,280 1,180
145 20,953 282,158
26 20,926 283 134
100 20,781 291,156
76 20,628 299 186
212 20,571 302,173
195 20,477 307 177
165 20,387 311,180
107 20,292 317,185
101 20,160 324 210
94 20,105 327,196
129 20,093 328 ,164
119 19,943 336,196
113 19,895 339,181
104 19,715 349,233
133 19,628 354 237
202 19,607 ,355 ,206
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Observation number | Mahalanobis d-squared pl p2

80 19,573 ,357 ,185
25 19,466 ,364 ,200
11 19,456 ,364 167
48 19,435 ,365 ,143
71 19,237 377,200
117 19,190 ,380 1,186
81 19,150 ,383 ,169
209 19,056 ,388 ,178
82 18,943 395,198
160 18,821 403 224
123 18,747 408 224
131 18,683 412,219
96 18,564 419 246
110 18,541 421,218
194 18,524 422 188
86 18,429 428 ,200
105 18,407 429 175
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Lampiran 5. Regression Weights

Estimate S.E. CR. P Label
BA <-- UGC | ,479 135 3,651 ***  par_12
BA <-- FCC | ,332 ,119 2,785 ,005 par_13
BE <--- FCC | ,022 ,095 233 ,816  par_11
BE <--- UGC | ,362 ,130 2,788 ,005 par_14
BE <--- BA ,265 ,129 2,049 ,041 par_15
Pl <--- BE ,988 274 3,601 ***  par_18
Pl <--- BA 441 ,168 2,623 ,009 par_19
FCC4 <--- FCC | 1,000
FCC3 <--- FCC | ,838 ,148 5,649 ***  par 1
FCC2 <--- FCC | ,633 133 4,764 ***  par 2
FCCl1 <--- FCC | ,709 ,129 5,497 ***  par 3
UGC4 <--- UGC | 1,000
UGC3 <--- UGC | ,899 137 6,558 *** par 4
UGC2 <--- UGC | 1,000
UGC1 <--- UGC | 1,136 ,143 7,927 ***  par 5
BA3 <--- BA 1,316 ,161 8,165 *** par 6
BA2 <--- BA 1,126 147 7,667 ***  par 7
BAl <--- BA 1,000
BE1 <--- BE 1,000
BE2 <--- BE 1,563 284 5499 ***  par 8
BE3 <--- BE 1,076 221 4,859 ***  par 9
BE4 <--- BE 1,476 278 5,307 ***  par_10
PI1 <-- PI 1,000
PI2 <--- PI 1,014 123 8,252 ***  par_16
PI3 <--- PI ,748 ,108 6,952 ***  par_17
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Lampiran 6. Standardized Reg

Estimate
BA <--—- UGC | 472
BA <--—- FCC | ,382
BE <--- FCC | ,034
BE <--- UGC | ,469
BE <--- BA ,348
Pl <--- BE ,617
Pl <--- BA ,362
FCC4 <--- FCC | ,616
FCC3 <--- FCC | ,555
FCC2 <--- FCC | ,435
FCC1 <--- FCC | ,531
UGC4 <--- UGC | ,581
UGC3 <--- UGC | ,527
UGC2 <--- UGC | ,582
UGC1 <--- UGC | ,657
BA3 <--- BA 167
BA2 <--- BA ,686
BAl <--- BA ,621
BE1 <--- BE ,438
BE2 <--- BE ,686
BE3 <--- BE ,515
BE4 <--- BE ,623
PI1 <--- PI ,664
PI2 <--- PI ,703
PI3 <--- PI ,566
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Lampiran 7. Covariances

M.I. Par Change

el2 <--> el4 | 11,300 -,103
e8 <--> FCC | 4,016 ,050
e6 <--> FCC | 4,160 -,054
e5 <--> el4 | 5514 -,066
ed <--> e20 | 4,318 ,041
ed <--> el6 | 5,342 ,064
e3 <--> el7 | 6,036 -071
g2 <--> el6 | 5,379 -,072
g2 <--> e3 7,519 ,089
el <--> e8 11,117 ,103
el <-> e5 4,867 -,071
el <--> e3 6,664 -,088
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Lampiran 8. Variances

Estimate SEE. C.R. P Label
FCC ,261 ,065 4,050 *** par_21
UGC ,192 ,036 5,404 ***  par_22
e2l ,081 ,023 3,513 ***  par_23
el9 ,045 ,017 2,570 ,010 par_24
e20 ,052 ,026 1,986 ,047 par_25
el 428 ,056 7,627 ***  par_26
e2 413 ,049 8,389 *** par_27
e3 449 ,048 9,346 *** par_28
ed ,334 ,039 8,625 *** par_ 29
e5 ,376 ,042 8,951 ***  par_30
e6 403 ,044 9,152 ***  par_31
e’ 376 ,042 8,950 *** par_32
e8 ,326 ,041 7901 *** par_33
e9 241 ,035 6,787 ***  par_34
el0 283 ,035 8,179 *** par_35
ell ,316 ,036 8,845 ***  par_36
el2 ,483 ,050 9,722 ***  par_37
el3 ,315 ,040 7,790 ***  par_38
el4 ,367 ,039 9,374 ***  par_39
el5 ,393 ,046 8,575 *** par_40
el6 373 ,045 8,317 *** par_41
el7 ,309 ,040 7,745 ***  par_42
el8 ,348 ,038 9,192 ***  par_43
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Lampiran 9. Standardized Direct Effects

UuGcC FCC BA BE PI
BA 472,382 ,000 ,000 ,000
BE 469 034 ,348 ,000 ,000
Pl ,000 ,000 ,362 ,617 ,000
P13 ,000 ,000 ,000 ,000 ,566
P12 ,000 ,000 ,000 ,000 ,703
P11 ,000 ,000 ,000 ,000 ,664
BE4 ,000 ,000 ,000 ,623 ,000
BE3 ,000 ,000 ,000 ,515 ,000
BE2 ,000 ,000 ,000 ,686 ,000
BE1 ,000 ,000 ,000 ,438 ,000
BAl ,000 ,000 ,621 ,000 ,000
BA2 ,000 ,000 ,686 ,000 ,000
BA3 ,000 ,000 ,767 ,000 ,000
UGC1 | ,657 ,000 ,000 ,000 ,000
uGC2 | 582 ,000 ,000 ,000 ,000
UGC3 | 527 ,000 ,000 ,000 ,000
UGC4 | 581 ,000 ,000 ,000 ,000
FCC1 | ,000 ,531 ,000 ,000 ,000
FCC2 | ,000 ,435 ,000 ,000 ,000
FCC3 | ,000 ,555 ,000 ,000 ,000
FCC4 | ,000 ,616 ,000 ,000 ,000
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Lampiran 10. Standardized Indirect Effects

UuGcC FCC BA BE PI

BA ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
BE ,164  ,133 ,000 ,000 ,000
Pl 561,241 215 ,000 ,000
P13 318,136,326 ,349 ,000
P12 395,169  ,405 ,434 1,000
P11 373,160 ,383 ,409 ,000
BE4 395,104 217 ,000 ,000
BE3 326,086 ,179 ,000 ,000
BE2 435 114,239 ,000 ,000
BE1 277,073,152 ,000 ,000
BAl ,293  ,237 ,000 ,000 ,000
BA2 324,262 ,000 ,000 ,000
BA3 ,362  ,293 ,000 ,000 ,000
UGC1 | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
uGC2 | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
UuGC3 | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
uGC4 | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
FCC1 | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
FCC2 | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
FCC3 | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
FCC4 | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
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Lampiran 11. Standardized Total Effects

UuGcC FCC BA BE PI
BA 472,382 ,000 ,000 ,000
BE ,634 167 ,348 ,000 ,000
Pl 561 241 576 ,617 ,000
P13 318,136,326 ,349 ,566
P12 395,169 405 ,434 703
P11 373,160 ,383 ,409 ,664
BE4 395,104 217 ,623 ,000
BE3 326,086 ,179 /515 ,000
BE2 435 114,239 ,686 ,000
BE1 277,073,152 ,438 ,000
BAl 293,237 621 ,000 ,000
BA2 324,262 ,686 ,000 ,000
BA3 362,293 ,767 ,000 ,000
UGC1 | ,657 ,000 ,000 ,000 ,000
uGC2 | 582 ,000 ,000 ,000 ,000
UGC3 | 527 ,000 ,000 ,000 ,000
UGC4 | 581 ,000 ,000 ,000 ,000
FCC1 | ,000 ,531 ,000 ,000 ,000
FCC2 | ,000 ,435 ,000 ,000 ,000
FCC3 | ,000 ,555 ,000 ,000 ,000
FCC4 | ,000 ,616 ,000 ,000 ,000
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Lampiran 12.Minimization History

Iteratio I\!egatlve Conditio S_mallest Diamete NTrie .
eigenvalue eigenvalu F Ratio
n s n# o S
0 e 10 272 9999,00 1189,72 0 9999,00
0 8 0
1 e 4 -,118 2,416 572,038 20 ,559
2 i 3 -,279 1,577 343,083 5 ,529
3 e O 114,732 ,587 226,216 5 ,849
4 e O 114,104 ,870 195,280 1 ,828
5 e O 265,145 ,398 182,870 1 1,094
6 e O 566,232 232 181,872 1 1,100
7 e O 718,407 ,074 181,806 1 1,053
8 e O 757,487 ,012 181,805 1 1,010
9 e O 764,996 ,000 181,805 1 1,000
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