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(Michael Jordan) 

 

“Allah tidak membebani seseorang melainkan sesuai dengan kesanggupannya” 
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ABSTRAK 

 Pesatnya perkembangan teknologi mampu mendorong banyak perusahaan 

untuk menciptakan strategi bisnis secara online yang menggunakan media sosial 

sebagai sarananya. Perkembangan teknologi yang signifikan telah menciptakan suatu 

inovasi terbaru terutama dalam melakukan penjualan, yaitu berbasis aplikasi belanja 

online seluler. Platform ini masih dalam tahap pengembangan, sehingga beberapa 

peneliti mencoba untuk mengungkapkan faktor-faktor yang mampu menciptakan niat 

pembelian kembali seseorang melalui aplikasi belanja online seluler, seperti 

keterlibatan pelanggan, ekuitas pelanggan (ekuitas nilai, ekuitas merek, dan ekuitas 

hubungan), dan loyalitas merek. Namun, hasilnya masih terdapat inkonsistensi. Oleh 

karena itu, penelitian ini bertujuan untuk mengisi kesenjangan tersebut dengan 

meneliti faktor-faktor pemicu niat pembelian kembali pada aplikasi belanja online 

seluler. Metodologi penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan 

menggunakan kuesioner untuk memperoleh data primer melalui Google Form. 

Terdapat 180 sampel penelitian dari pengguna aplikasi belanja online seluler TikTok 

Shop yang akrab dengan merek Livehaf melalui survei online dan dianalisis 

menggunakan aplikasi SPSS dan PLS-SEM dengan perangkat SmartPLS. Hasil dari 

penelitian ini mengungkapkan bahwa keterlibatan pelanggan berpengaruh secara 

positif dan signifikan terhadap ekuitas pelanggan (nilai, merek, dan hubungan) dan 

loyalitas merek. Selain itu, ekuitas nilai, ekuitas hubungan, dan loyalitas merek juga 

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap niat pembelian kembali melalui 

aplikasi belanja online seluler. Namun di sisi lain, tidak terdapat hubungan positif 

langsung antara ekuitas merek dengan niat pembelian kembali. Studi ini berkontribusi 

dalam menambah literatur pemasaran terkait dengan niat pembelian kembali pada 

aplikasi belanja online seluler. Studi ini juga menambah referensi kepada manajer 

pemasaran untuk mengelola kendala yang dapat memengaruhi keputusan pembelian 

kembali pelanggan potensial yang dapat meningkatkan penjualan.   

 

Kata Kunci: Keterlibatan Pelanggan, Ekuitas Pelanggan, Loyalitas Merek, Niat 

Pembelian Kembali. 
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ABSTRACT 

The rapid development of technology is able to encourage many companies to create 

online business strategies that use social media. Significant technological 

developments have created a new innovation, especially in selling, which is based on 

mobile online shopping applications. This platform is still in the development stage, 

so some researchers are trying to reveal the factors that can create a person's 

repurchase intention through mobile online shopping applications, such as customer 

engagement, customer equity (value equity, brand equity, and relationship equity), 

and brand loyalty. However, the results are still inconsistent. Therefore, this study 

aims to fill this gap by examining the factors that trigger repurchase intention on 

mobile online shopping applications. The research methodology uses a quantitative 

approach using a questionnaire to obtain primary data through the Google Form. 

There are 180 research samples from users of the mobile online shopping application 

TikTok Shop who are familiar with the Livehaf brand through online surveys and 

analyzed using the SPSS and PLS-SEM applications with the SmartPLS device. The 

results of this study reveal that customer engagement has a positive and significant 

effect on customer equity (value, brand and relationship) and brand loyalty. In 

addition, value equity, relationship equity, and brand loyalty also have a positive and 

significant effect on repurchase intentions through mobile online shopping 

applications. But on the other hand, there is no direct positive relationship between 

brand equity and repurchase intention. This study contributes to adding to the 

marketing literature related to repurchase intention on mobile online shopping 

applications. This study also adds references to marketing managers to manage 

constraints that can influence potential customers' repurchasing decisions which can 

increase sales. 

 

Keyword: Customer Engagement, Customer Equity, Brand Loyalty, Repurchase 

Intention. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Dengan pesatnya pertumbuhan penggunaan smartphone dan aplikasi seluler, 

organisasi telah memanfaatkan berbagai media sosial dan saluran penjualan yang 

tidak konvensional untuk berkomunikasi dan berinteraksi dengan pelanggan 

mereka (Arora et al., 2017; Dinsmore et al., 2017). Pergeseran digitalisasi melalui 

aplikasi seluler dan keterlibatan pelanggan melalui berbagai platform media sosial 

telah menciptakan saluran yang menarik bagi perusahaan untuk menawarkan 

komunikasi pemasaran yang efektif sebagai hasil akuisisi data 

pengguna/pelanggan yang lebih baik dan lebih mudah, dan peningkatan efisiensi 

dalam layanan pelanggan, kerja tim visual, dan pemrosesan transaksi online. 

Aplikasi dalam smartphone, dalam banyak kasus adalah versi seluler dari situs 

online, dan perusahaan biasanya merancang dan meluncurkan aplikasi yang mirip 

dengan situs online mereka sambil mengembangkan bisnis mereka ke platform 

seluler (Bang et al., 2013). 

Menurut Kemp (2023) melalui hasil survei yang dilakukan agensi kreatif di 

bidang media sosial yaitu We Are Social menunjukkan bahwa sebanyak 178,9 

juta masyarakat Indonesia berbelanja online sepanjang 2022 hinggal awal 2023. 

Angka itu naik sebanyak 12,8% dari tahun ke tahun. total nilai belanja online di 
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Indonesia hingga tahun 2023 adalah $55,97 miliar atau sekitar Rp851 triliun. Dari 

total belanja online yang dilakukan masyarakat Indonesia, jumlah terbesar kedua 

berada pada kategori fashion dan kecantikan, yakni sebesar $7,4 miliar, 

sedangkan yang pertama adalah kategori hobi/mainan yaitu sebesar $10,45 miliar. 

Data tersebut membuktikan bahwa tingkat belanja online terutama dalam kategori 

fashion adalah salah satu yang terbesar di Indonesia. Hal ini dikarenakan fashion 

merupakan kebutuhan mayoritas masyarakat. 

Beberapa waktu yang lalu, dunia telah dilanda oleh virus berbahaya yaitu 

COVID-19 diawal tahun 2020 yang mengakibatkan keadaan perekonomian 

semakin memburuk, berbagai bisnis tidak sedikit yang gulung tikar akibat adanya 

pandemi (Sugianti & Anwar, 2021). Hal ini terjadi karena mobilitas yang terbatas 

sehingga orang-orang kesulitan untuk beraktivitas di luar rumah, salah satunya 

adalah berbelanja. Dengan adanya perkembangan teknologi, aktivitas belanja kini 

bisa dilakukan di rumah melalui e-commerce yang memudahkan masyarakat 

untuk memenuhi kebutuhan sehari-hari dengan menggunakan smartphone. Selain 

kemudahan dalam pemesanan dan transaksi, aplikasi tersebut sering memberikan 

banyak promo yang menarik sehingga banyak orang yang beralih ke belanja 

online melalui aplikasi di smartphone. Fenomena inilah yang menyebabkan 

penggunaan smartphone dan juga aplikasi belanja online seluler meningkat drastis 

di tahun 2020. 
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Bisnis semakin kreatif dalam membangun dan menentukan strategi bisnis 

agar tetap kompetitif. Banyak perusahaan e-commerce saat ini berlomba-lomba 

untuk menawarkan penawaran terbaik kepada pelanggannya, seperti pengiriman 

dengan gratis ongkir, diskon, penjualan cepat, kupon, dan masih banyak lagi. Cara 

ini sudah banyak diterapkan oleh beberapa perusahaan e-commerce seperti 

Lazada, Shopee, Tokopedia, TikTok, dan Bukalapak. Salah satu aplikasi yang 

sedang populer saat ini adalah TikTok. Aplikasi ini sangat populer terutama bagi 

para pengguna media sosial.  

Pengguna aplikasi TikTok di Indonesia meningkat dari tahun ke tahun. Hal 

ini dibuktikan dengan data yang diterbitkan oleh Kemp (2023) melalui hasil survei 

We Are Social yang menjelaskan bahwa dari banyaknya media sosial yang 

digunakan, TikTok menjadi salah satu aplikasi yang memiliki pengguna di 

Indonesia dengan peningkatan terbanyak yaitu sebesar 18 juta (+19,4%) antara 

awal tahun 2022 dan awal tahun 2023). Selain itu, Indonesia menjadi pengguna 

TikTok terbanyak kedua di dunia yaitu sebanyak 109,9 juta pengguna yang 

mayoritas berusia di atas 18 tahun. Ini membuktikan bahwa TikTok menjadi salah 

satu aplikasi yang sangat diminati oleh masyarakat Indonesia. TikTok merupakan 

aplikasi yang berasal dari negara China yang digunakan untuk mengedit dan 

mengunggah video dengan durasi singkat. Namun seiring dengan berkembangnya 

teknologi, TikTok meluncurkan fitur terbaru yaitu TikTok Shop. Lewat fitur ini, 

pelanggan dapat melakukan transaksi jual-beli pada aplikasi TikTok. 
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Salah satu perusahaan fashion yang sedang tren di Indonesia saat ini adalah 

Livehaf. Perusahaan yang termasuk dalam kategori UKM (Usaha Kecil 

Menengah) ini merupakan produk lokal asli Indonesia yang dimana 100% 

pegawainya berasal dari Bandung, Tangerang, dan Jakarta. Perusahaan ini 

didirikan pada tahun 2015 oleh Arif Hidayat. Merek Livehaf menawarkan 

berbagai macam produk daily wear untuk pria dengan desain yang fashionable 

dan juga berkualitas. Selain itu, Livehaf juga memproduksi berbagai produk 

sepatu, sandal, dan tas. Salah satu alasan penulis memilih objek Livehaf adalah 

karena barang-barang yang di produksi tidak hanya mementingkan tren sesaat, 

namun juga mementingkan daya tahan dan material yang berkualitas dengan 

harga yang sangat terjangkau bagi mayoritas masyarakat Indonesia. Ini 

menunjukkan bahwa produk Livehaf memiliki value yang diharapkan oleh 

konsumen.       

Berkembangnya kemajuan teknologi dengan membawa banyak kemudahan 

membuat para pebisnis memanfaatkan media online sebagai sarana dalam 

berkomunikasi dengan konsumen, mempromosikan produknya dan membangun 

merek. Karena itu, persaingan pun menjadi semakin ketat dan setiap perusahaan 

harus memiliki cara masing-masing dalam upaya untuk mempertahankan 

pelanggan. Salah satunya adalah dengan membangun keterlibatan pelanggan. 

Banyak perusahaan memanfaatkan sumber daya yang dimilikinya untuk dapat 

memasarkan produknya secara online. Perusahaan berorientasi layanan telah 
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mengakui nilai aplikasi seluler sebagai sarana pemasaran utama untuk 

membangun keterlibatan pelanggan dengan mereka (Alalwan et al., 2020; Watson 

et al., 2013). Keterlibatan pelanggan merupakan upaya untuk menciptakan, 

membangun, dan meningkatkan hubungan dengan pelanggan yang merupakan 

strategi penting dalam mempertahankan performa bisnis di masa depan (Brodie et 

al., 2011). Dengan adanya keterlibatan pelanggan, perusahaan dapat fokus kepada 

kepuasan pelanggan dengan memberikan mereka nilai lebih dari pesaing untuk 

membangun kepercayaan dan komitmen pada hubungan jangka panjang (Sashi, 

2012). Dalam penelitian ini, penulis berusaha menghubungkan teori antara 

keterlibatan pelanggan dan ekuitas pelanggan.  

Ekuitas pelanggan biasanya terdiri dari ekuitas nilai, ekuitas merek, dan 

ekuitas hubungan (Rust et al., 2004; Vogel et al., 2008). Ekuitas pelanggan 

dianggap sebagai kerangka kerja strategis yang menghubungkan pelanggan dan 

bisnis serta menciptakan sumber pendapatan baru (Lemon et al., 2001). Dalam 

lingkungan bisnis yang kompetitif saat ini, ekuitas pelanggan memainkan peran 

penting dalam menentukan kelangsungan hidup suatu perusahaan. Hal ini karena 

ekuitas pelanggan berpengaruh terhadap niat pembelian kembali terhadap produk 

dari suatu perusahaan sehingga perusahaan dapat terus memenuhi kebutuhan 

pelanggannya dan pelanggan dapat membuat perusahaan terus berjalan dan 

berkembang. 
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Loyalitas merek yang tinggi akan memperkuat niat pembelian kembali 

konsumen terhadap merek (Oliver, 1999). Hal ini karena loyalitas merek 

menyediakan dasar dan motivasi bagi konsumen untuk membeli merek di masa 

yang akan datang (Ahmed & Moosavi, 2013). Dengan begitu, hal tersebut 

menggambarkan mengenai komitmen konsumen untuk melakukan pembelian 

kembali dan kemungkinan konsumen tidak akan beralih ke produk atau merek 

lain. 

Niat pembelian kembali adalah penilaian individu untuk membeli produk 

yang dipilih kembali produk atau jasa dari perusahaan yang sama dengan 

mempertimbangkan situasi saat ini dan kemungkinan keadaan (Hellier et al., 

2003). Niat pembelian kembali yang tinggi mencerminkan tingkat kepuasan yang 

tinggi pula ketika konsumen memutuskan untuk membeli suatu produk. Hal ini 

muncul ketika konsumen tersebut telah mencoba suatu produk dan kemudian 

muncul perasaan puas atau bahkan tidak puas dari penggunaan dan manfaat yang 

diberikan produk tersebut. Semakin tinggi minat beli maka semakin tinggi juga 

kesediaan konsumen untuk membeli suatu produk (Schiffman & Kanuk, 2000). 

Dampak dari keterlibatan pelanggan pada niat pembelian kembali menjadi hal 

yang sangat penting bagi perusahaan. Karena perspektif pelanggan sangat 

mempengaruhi keputusan pemasaran dari perusahaan. Dengan adanya 

keterlibatan pelanggan dan ekuitas merek, diharapkan pelanggan dapat 
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melakukan pembelian kembali sehingga dapat meningkatkan pendapatan 

perusahaan. 

Oleh karena itu, peneliti mengangkat salah satu merek fashion yang ada di 

platform e-commerce TikTok Shop yaitu Livehaf untuk diteliti. Berdasarkan 

penjelasan di atas, maka penulis merasa perlu melakukan penelitian tentang 

pengaruh keterlibatan pelanggan dan ekuitas pelanggan dalam upaya 

meningkatkan loyalitas merek dan niat pembelian kembali pada aplikasi belanja 

seluler TikTok Shop (Livehaf) sehingga dapat diambil judul untuk penelitian: 

“Anteseden Niat Pembelian Kembali pada Merek Fashion Livehaf di 

Aplikasi Belanja Online Seluler TikTok Shop.” Livehaf sebagai objek 

penelitian dengan alasan persaingan perusahaan fashion yang ada terhadap merek, 

dimana Livehaf menjadi salah satu produk paling diminati mayoritas masyarakat 

Indonesia saat ini karena memiliki kualitas yang bagus dan harga yang terjangkau 

bagi kaum menengah kebawah.    

 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang diatas, masalah pada penelitian ini dapat 

dirumuskan sebagai berikut: 

1. Apakah keterlibatan pelanggan mampu mempengaruhi loyalitas merek 

terhadap merek Livehaf di aplikasi seluler TikTok Shop? 
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2. Apakah keterlibatan pelanggan mampu mempengaruhi ekuitas nilai terhadap 

merek Livehaf di aplikasi seluler TikTok Shop? 

3. Apakah keterlibatan pelanggan mampu mempengaruhi ekuitas merek terhadap 

merek Livehaf di aplikasi seluler TikTok Shop? 

4. Apakah keterlibatan pelanggan mampu mempengaruhi ekuitas hubungan 

terhadap merek Livehaf di aplikasi seluler TikTok Shop? 

5. Apakah ekuitas nilai mampu mempengaruhi niat pembelian kembali terhadap 

merek Livehaf di aplikasi seluler TikTok Shop?  

6. Apakah ekuitas merek mampu mempengaruhi niat pembelian kembali 

terhadap merek Livehaf di aplikasi seluler TikTok Shop? 

7. Apakah ekuitas hubungan mampu mempengaruhi niat pembelian kembali 

terhadap merek Livehaf di aplikasi seluler TikTok Shop? 

8. Apakah loyalitas merek mampu mempengaruhi niat pembelian kembali 

terhadap merek Livehaf di aplikasi seluler TikTok Shop? 

 

1.3 Batasan Penelitian 

Pada penelitian ini terdapat batasan-batasan, yaitu: 

1. Responden penelitian ini hanyalah orang yang menggunakan aplikasi TikTok. 

2. Responden dari penelitian ini hanyalah konsumen yang mengetahui dan sudah 

pernah membeli produk dari merek Livehaf. 
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3. Responden dari penelitian ini hanya orang yang termasuk dalam kategori 

generasi Z. 

 

1.4 Tujuan Penelitian 

1. Untuk mengetahui apakah keterlibatan pelanggan dapat mempengaruhi 

loyalitas merek terhadap merek Livehaf di aplikasi seluler Tiktok Shop. 

2. Untuk mengetahui apakah keterlibatan pelanggan dapat mempengaruhi ekuitas 

nilai terhadap merek Livehaf di aplikasi seluler Tiktok Shop. 

3. Untuk mengetahui apakah keterlibatan pelanggan dapat mempengaruhi ekuitas 

merek terhadap merek Livehaf di aplikasi seluler Tiktok Shop. 

4. Untuk mengetahui apakah keterlibatan pelanggan dapat mempengaruhi ekuitas 

hubungan terhadap merek Livehaf di aplikasi seluler Tiktok Shop. 

5. Untuk mengetahui apakah ekuitas nilai dapat mempengaruhi niat pembelian 

kembali terhadap merek Livehaf di aplikasi seluler Tiktok Shop. 

6. Untuk mengetahui apakah ekuitas merek dapat mempengaruhi niat pembelian 

kembali terhadap merek Livehaf di aplikasi seluler Tiktok Shop. 

7. Untuk mengetahui apakah ekuitas hubungan dapat mempengaruhi niat 

pembelian kembali terhadap merek Livehaf di aplikasi seluler Tiktok Shop. 

8. Untuk mengetahui apakah loyalitas merek dapat mempengaruhi niat pembelian 

kembali terhadap merek Livehaf di aplikasi seluler Tiktok Shop. 
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1.5 Manfaat Penelitian 

1.5.1 Manfaat Teoritis 

Studi ini mencoba untuk mengetahui apakah keterlibatan pelanggan dan 

ekuitas pelanggan serta loyalitas merek dapat berpengaruh terhadap niat 

pembelian kembali merek Livehaf di aplikasi seluler Tiktok Shop. Selain itu, 

penelitian ini juga diharapkan dapat menambah literatur dan menambah 

referensi terkait niat pembelian kembali terhadap aplikasi belanja online.  

1.5.2 Manfaat Praktis 

Studi ini akan membantu merek fashion lokal yaitu Livehaf serta 

perusahaan e-commerce Tiktok Shop terkait dengan dampak keterlibatan 

pelanggan dan ekuitas pelanggan serta loyalitas merek terhadap niat pembelian 

kembali yang berdampak pada para penjual di lapak tersebut. Dengan penelitian 

ini, perusahaan dapat memanfaatkannya untuk meningkatkan keterlibatan dan 

ekuitas pelanggan agar dapat menjadi bahan referensi dan tolak ukur mengenai 

perilaku konsumen terhadap perusahaan yang diteliti. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

 

2.1 Landasan Teori (Relationship Marketing) 

Relationship Marketing adalah pendekatan dalam pemasaran yang 

menekankan pentingnya membangun hubungan jangka panjang dan saling 

menguntungkan dengan pelanggan. Dalam teori ini, pemasar tidak hanya berfokus 

pada transaksi satu kali saja, tetapi juga berusaha untuk mempertahankan 

pelanggan dan meningkatkan loyalitas mereka melalui interaksi yang 

berkelanjutan (Christopher et al., 2013). 

Teori Relationship Marketing didasarkan pada asumsi bahwa pelanggan yang 

puas dengan suatu merek atau perusahaan akan lebih cenderung untuk membeli 

lagi di masa depan, serta merekomendasikan produk atau jasa tersebut kepada 

orang lain (Harker, 1999). Oleh karena itu, pemasar harus membangun hubungan 

dengan pelanggan dan memperhatikan kebutuhan dan preferensi mereka. Jackson 

(1985) membagi kelompok pembeli/pelanggan (buyers/customers) menjadi dua 

bagian besar yaitu always-a-share dan lost-for-good. 

Pertama, kategori always-a-share merujuk pada kelompok pembeli atau 

pelanggan yang selalu membeli produk atau jasa dari suatu merek atau 

perusahaan. Kelompok ini secara teratur berbelanja di toko atau menggunakan 

layanan dari perusahaan dan mungkin juga merekomendasikan produk atau jasa 
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tersebut kepada orang lain. Pelanggan dalam kategori ini cenderung memiliki 

loyalitas yang tinggi terhadap merek atau perusahaan, dan memberikan kontribusi 

signifikan terhadap pendapatan dan keuntungan jangka panjang perusahaan. 

Kedua, kategori lost-for-good merujuk pada kelompok pembeli atau pelanggan 

yang telah meninggalkan merek atau perusahaan, dan tidak memiliki niat untuk 

kembali atau membeli produk atau jasa lagi. Pelanggan dalam kategori ini 

mungkin merasa tidak puas dengan produk atau layanan yang diberikan atau telah 

beralih ke merek atau perusahaan yang berbeda. 

Kategori-kategori pembeli atau pelanggan yang ditemukan oleh Jackson ini 

penting bagi perusahaan untuk mengevaluasi tingkat kepuasan dan loyalitas 

pelanggan mereka. Perusahaan harus berusaha untuk mempertahankan pelanggan 

yang termasuk dalam kategori always-a-share dan mengembangkan strategi 

pemasaran yang efektif untuk merebut kembali pelanggan yang termasuk dalam 

kategori lost-for-good. Strategi pemasaran yang efektif dapat membantu 

perusahaan membangun hubungan yang kuat dengan pelanggan dan 

meningkatkan loyalitas mereka, yang pada gilirannya dapat meningkatkan 

pendapatan dan keuntungan jangka panjang perusahaan. 

Relationship Marketing menekankan pentingnya membangun hubungan yang 

kuat dengan dengan pelanggan untuk meningkatkan loyalitas mereka dan 

memperoleh manfaat jangka panjang. Salah satu cara untuk membangun 

hubungan tersebut adalah dengan meningkatkan keterlibatan pelanggan, yaitu 
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dengan mengajak pelanggan untuk terlibat dalam proses bisnis dan 

mempertimbangkan masukan mereka. Keterlibatan pelanggan dalam hubungan 

dengan merek adalah faktor penting dalam teori Relationship Marketing. Semakin 

terlibat pelanggan dalam interaksi dengan merek, semakin besar kemungkinan 

pelanggan akan memperkuat hubungan dengan merek tersebut. 

Keterlibatan pelanggan juga dapat meningkatkan ekuitas merek, karena 

pelanggan yang terlibat cenderung mempercayai merek dan menganggap merek 

tersebut memiliki nilai yang lebih tinggi. Dalam hubungan antara keterlibatan 

pelanggan, ekuitas merek, dan loyalitas merek, keterlibatan pelanggan dan ekuitas 

merek dapat mempengaruhi loyalitas merek secara positif. Pelanggan yang 

terlibat dengan merek dan menganggap merek memiliki nilai tambah yang kuat 

cenderung akan menjadi pelanggan yang loyal dan memiliki niat pembelian 

kembali yang tinggi. Oleh karena itu, membangun hubungan yang kuat dengan 

pelanggan dan meningkatkan ekuitas merek adalah strategi yang efektif untuk 

meningkatkan loyalitas merek dan niat pembelian kembali. 

2.2 Keterlibatan Pelanggan 

Pengertian keterlibatan pelanggan adalah proses interaksi berulang antara 

perusahaan dan konsumen dengan tujuan memberikan pengalaman dan 

menguatkan sisi emosional sehingga mampu memotivasi konsumen untuk 

melakukan pembelian secara berulang akibat keterikatan merek pada suatu 

perusahaan (Sashi, 2012b). Keterlibatan pelanggan juga dapat diukur melalui 
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beberapa dimensi, seperti ketertarikan konsumen untuk memberikan review, 

rating, dan rekomendasi kepada konsumen lain melalui pilihan comment, like, dan 

share mengenai konten digital yang diberikan melalui media sosial (Evans, 2008). 

Selain itu, keterlibatan pelanggan juga dapat dilihat dari self-company 

connection, yaitu kemampuan perusahaan merefleksikan konsumennya, 

kemampuan konsumen mengidentifikasi perusahaan dengan baik, adanya koneksi 

personal dengan perusahaan, penyebutan perusahaan, ketika berinteraksi dengan 

konsumen lain, dan persepsi konsumen bahwa perusahaan bisa meningkatkan 

pertumbuhan personal (Van Doorn et al., 2010a). 

Keterlibatan pelanggan memiliki dampak yang luas terhadap pengambilan 

keputusan konsumen. Hal ini karena memengaruhi berbagai konsep pemasaran 

lainnya seperti pencarian informasi, merek, loyalitas, iklan, segmentasi, dan 

kepribadian (Mowen & Minor, 2002). Oleh karena itu, perusahaan perlu 

memperhatikan keterlibatan pelanggan sebagai salah satu faktor penting dalam 

membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen dan meningkatkan 

kepuasan mereka. 

Keterlibatan pelanggan dapat berupa berbagai macam hal, mulai dari 

berpartisipasi dalam survei, mengomentari produk atau layanan, mengemukakan 

saran dan masukan, maupun berpartisipasi dalam diskusi dan kolaborasi. 

Keterlibatan pelanggan dapat membantu perusahaan memahami kebutuhan dan 

preferensi pelanggan dengan lebih baik, meningkatkan kualitas produk dan 
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layanan yang ditawarkan, serta membangun hubungan yang lebih baik antara 

perusahaan dan pelanggan. Dengan keterlibatan pelanggan yang tinggi, 

perusahaan dapat meningkatkan daya saingnya di pasar. 

2.3 Ekuitas Pelanggan 

Pengertian ekuitas pelanggan atau customer equity adalah nilai suatu 

perusahaan dari seluruh pelanggan selama hubungan mereka dengan perusahaan. 

Nilai ini dihitung dengan menjumlahkan nilai seumur hidup yang dimiliki oleh 

masing-masing pelanggan (Butz, 1996). Ekuitas pelanggan sangat penting bagi 

perusahaan karena dapat memberikan informasi yang lebih baik tentang kinerja 

perusahaan daripada penjualan terbaru atau pangsa pasar. 

Ekuitas pelanggan terutama berkaitan dengan manajemen hubungan 

pelanggan (CRM), yang bertujuan untuk memperoleh pelanggan baru dan 

mempertahankan pelanggan yang sudah ada. Dengan cara ini, perusahaan dapat 

meningkatkan kesetiaan dan retensi pelanggan melalui penciptaan kepuasan 

pelanggan (Hurriyati, 2010). Hal ini penting karena pelanggan yang puas akan 

lebih mungkin untuk tetap setia dan merekomendasikan produk dan layanan 

perusahaan kepada orang lain. 

Ekuitas pelanggan terdiri dari tiga elemen penting yaitu ekuitas nilai, ekuitas 

merek, dan ekuitas hubungan. Ekuitas nilai adalah nilai yang dimiliki oleh setiap 

pelanggan. Ekuitas merek adalah nilai yang dimiliki oleh perusahaan dari 

kepercayaan pelanggan terhadap mereknya. Ekuitas hubungan adalah nilai yang 
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dimiliki oleh perusahaan berdasarkan hubungan yang telah dibangun dengan 

pelanggan. Perusahaan dapat meningkatkan ekuitas pelanggan dengan 

meningkatkan pengalaman pelanggan, menawarkan promosi, dan memberikan 

layanan pelanggan yang baik (Hurriyati, 2010). 

Konsep ekuitas pelanggan sangat penting dalam perusahaan karena 

membantu meningkatkan kepercayaan dan loyalitas pelanggan. Nilai seumur 

hidup pelanggan dapat dihitung dengan menghitung jumlah nilai yang 

dikeluarkan untuk setiap pelanggan (Woodruff, 1997). Dengan menggunakan 

data ini, perusahaan dapat menyusun strategi pemasaran yang lebih efektif untuk 

memaksimalkan ekuitas pelanggan. Hal ini dapat dilakukan dengan menawarkan 

diskon, hadiah atau program loyalitas kepada pelanggan yang memiliki nilai masa 

hidup tertinggi. Selain itu, perusahaan dapat meningkatkan pengalaman 

pelanggan dengan menawarkan layanan pelanggan yang lebih baik, produk yang 

lebih inovatif dan pengalaman belanja yang lebih mudah. Dengan cara ini, 

perusahaan dapat membangun hubungan langgeng dengan pelanggan dan 

memaksimalkan ekuitas pelanggan. 

2.4 Loyalitas Merek 

Merek didefinisikan sebagai nama, kata, tanda, simbol, desain, atau 

kombinasi dari semuanya. Merek dimaksudkan untuk mengidentifikasi item atau 

layanan yang diharapkan dari seseorang atau bisnis dapat memberikan identifikasi 

dan kekhasan produk dari produk pesaing. Menurut Aaker (1997), loyalitas merek 
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adalah kumpulan aset dan liabilitas merek yang terkait dengan merek, nama, atau 

simbol yang menambah atau mengurangi nilai yang melekat pada suatu barang 

atau jasa bagi organisasi. Loyalitas merek menurut Mowen & Minor (2002) 

adalah sejauh mana seorang pelanggan menunjukkan sikap yang menyenangkan 

terhadap suatu merek, memiliki komitmen terhadap merek tertentu, dan ingin 

membelinya di masa mendatang. Pengalaman pengguna lebih kuat terkait dengan 

loyalitas merek. Tanpa terlebih dahulu melakukan pembelian dan menggunakan 

produk, loyalitas merek tidak dapat berkembang. Pengalaman konsumen dengan 

suatu merek memengaruhi bagaimana sentimen tersebut tercermin dalam merek 

itu. Jika seorang pelanggan memiliki sikap dimana dia melakukan pembelian pada 

suatu merek tertentu dibandingkan merek yang lain dalam satu kategori produk, 

maka hal tersebut bisa disebut loyalitas merek (Giddens & Hofmann, 2002). Hal 

ini terjadi karena konsumen merasa bahwa merek menawarkan fitur produk dan 

harga yang sesuai dengan kebutuhan dan keinginan mereka. 

Menurut (Giddens & Hofmann, 2002), terdapat beberapa ciri-ciri yang 

menunjukkan bahwa konsumen memiliki loyalitas terhadap merek antara lain 

yaitu konsumen memiliki komitmen terhadap merek tersebut, konsumen juga 

berani membayar lebih pada merek tersebut jika dibandingkan dengan merek lain, 

konsumen yang loyal akan merekomendasikan merek tersebut kepada orang lain, 

selalu mengikuti informasi yang berkaitan dengan merek tersebut, tidak 

melakukan pertimbangan dalam melakukan pembelian kembali produk dari 
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merek tersebut dan mereka dapat menjadi juru bicara dari merek tersebut baik 

melalui saran, tanggapan maupun komentar serta selalu mengembangkan 

hubungan dengan merek tersebut.  

2.5 Niat Pembelian Kembali 

Niat pembelian kembali adalah kecenderungan atau niat seorang pelanggan 

untuk membeli produk atau layanan yang sudah pernah dibeli di masa lalu. Niat 

pembelian kembali dapat diukur dengan penilaian individu tentang membeli 

kembali produk atau layanan dari perusahaan yang sama. Niat pembelian kembali 

berkaitan erat dengan keputusan pembelian konsumen. Niat pembelian kembali 

dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor, seperti kualitas produk atau layanan, 

harga, merek, kepuasan pelanggan, dan pengalaman sebelumnya dengan produk 

atau layanan tersebut.  

Niat pembelian kembali secara online terjadi ketika pelanggan memiliki 

keinginan dan tekad untuk melakukan transaksi di masa depan (Pavlou, 2003). 

Sementara menurut Megantara & Suryani (2016), niat pembelian kembali 

merujuk pada keinginan pelanggan untuk membeli kembali produk yang telah 

dibeli di masa lalu. Niat pembelian kembali merupakan tindakan konsumen yang 

memutuskan untuk membeli atau tidak membeli produk (Kotler & Keller, 2013). 

Menurut Kotler (2005), dalam proses pembelian, niat beli atau niat pembelian 

ulang terkait dengan motif yang mendorong konsumen untuk menggunakan atau 

membeli produk tertentu. Motif pembelian dapat bervariasi untuk setiap 
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konsumen, dan mereka akan memilih produk yang memiliki atribut yang relevan 

dengan kebutuhan mereka. 

Berikut ini terdapat beberapa faktor dalam niat pembelian ulang menurut 

Nurhayati (2016) yaitu: 

1. Kepuasan sebelumnya: Pengalaman kepuasan dalam penggunaan produk atau 

layanan sebelumnya dapat mempengaruhi niat pembelian ulang. Jika 

konsumen merasa puas dengan pengalaman sebelumnya, mereka cenderung 

ingin membeli lagi. 

2. Citra merek: Citra merek yang baik dapat mempengaruhi niat pembelian ulang. 

Jika konsumen merasa puas dengan merek tertentu, mereka cenderung ingin 

membeli lagi produk dari merek tersebut. 

3. Kepercayaan konsumen: Kepercayaan konsumen terhadap merek atau produk 

juga dapat mempengaruhi niat pembelian ulang. Jika konsumen merasa bahwa 

merek atau produk tersebut dapat dipercaya dan memiliki kualitas yang baik, 

mereka cenderung ingin membeli lagi. 

4. Harga: Harga yang kompetitif atau sesuai dengan kualitas produk juga dapat 

mempengaruhi niat pembelian ulang. Jika harga produk sesuai dengan kualitas 

dan citra merek, konsumen cenderung ingin membeli lagi. 

5. Inovasi produk: Inovasi produk yang terus dilakukan oleh merek tertentu juga 

dapat mempengaruhi niat pembelian ulang. Jika merek tersebut terus 
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menghadirkan produk yang inovatif dan bermanfaat, konsumen cenderung 

ingin membeli lagi. 

2.6 Pengembangan Hipotesis 

2.6.1 Pengaruh Keterlibatan Pelanggan terhadap Loyalitas Merek 

Keterlibatan pelanggan dan loyalitas merek adalah bahwa semakin tinggi 

tingkat keterlibatan pelanggan terhadap merek, maka semakin tinggi pula 

tingkat loyalitas merek yang dimiliki oleh pelanggan tersebut. Pengaruh 

keterlibatan pelanggan terhadap loyalitas merek adalah konsep yang mengacu 

pada hubungan antara keterlibatan pelanggan dengan merek dan seberapa 

sering mereka memilih merek tertentu dibandingkan merek pesaing. 

Keterlibatan pelanggan adalah seberapa besar minat, perhatian, dan perasaan 

positif yang dirasakan pelanggan terhadap merek atau produk. Oleh karena itu, 

ketika pelanggan merasa terlibat dengan merek, mereka cenderung lebih loyal 

dan cenderung memilih merek tersebut daripada merek pesaing.  

Keterlibatan pelanggan dapat ditingkatkan dengan berbagai cara, seperti 

melalui pengalaman positif dengan produk atau layanan merek, komunikasi 

yang baik dengan merek, dan promosi yang tepat. Dalam rangka meningkatkan 

keterlibatan pelanggan, merek dapat mengadopsi strategi pemasaran yang 

berfokus pada pengalaman pelanggan, menawarkan layanan pelanggan yang 

lebih baik, atau meningkatkan interaksi merek dengan pelanggan melalui 

media sosial dan platform digital. Dengan meningkatkan keterlibatan 
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pelanggan, merek dapat membangun loyalitas pelanggan jangka panjang yang 

berdampak positif pada kinerja merek dan keuntungan bisnis.   

Hal ini didukung oleh penelitian menunjukkan bahwa loyalitas merek 

diprediksi oleh perilaku keterlibatan pelanggan pada sosial media Facebook 

(Ting et al., 2021). Konsumen lebih memilih untuk terlibat dalam situasi yang 

paling sesuai dengan mereka. Maka, kecocokan antara strategi pemasaran 

perusahaan atau branding dengan motivasi konsumen sangatlah penting untuk 

dipertimbangkan dengan matang untuk meningkatkan keterlibatan pelanggan 

dengan merek.  Kemudian, penelitian Pramushinta & Junaedi (2021) dengan 

hasil penelitian menunjukkan bahwa keterlibatan pelanggan memiliki 

pengaruh langsung dan signifikan terhadap loyalitas merek pada e-commerce 

Sociolla. Kepercayaan merek dan komitmen merek pada Sociolla juga 

berpengaruh positif terhadap loyalitas merek. Oleh karena itu, semakin positif 

pengalaman merek dan semakin terlibat konsumen dengan merek, semakin 

tinggi kepercayaan dan komitmen merek pada Sociolla, dan semakin tinggi 

loyalitas merek pada Sociolla. Selanjutnya, penelitian Bahrudin & Zuhro 

(2016) yang menunjukkan hasil penelitian keterlibatan dan kepercayaan 

pelanggan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas merek. 

Kepercayaan yang dibangun oleh merek atau perusahaan akan memberikan 

persepsi kepada pelanggan mengenai integritas, kompetensi, dan kebaikan 

yang dimiliki oleh merek atau perusahaan tersebut. Hasil yang sama juga 
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ditunjukkan oleh penelitian yang dilakukan Baisyir (2021) menunjukkan 

bahwa keterlibatan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

loyalitas merek pada produk hand body lotion di Jakarta Timur.  

Meskipun demikian, pada penelitian yang dilakukan Dewi (2019) 

menunjukkan bahwa keterlibatan produk berpengaruh negatif terhadap 

loyalitas merek. Artinya, semakin tinggi keterlibatan konsumen terhadap 

produk, semakin tinggi pula persepsi harga yang dimiliki konsumen, namun 

semakin rendah loyalitas merek yang dimiliki konsumen. Selain itu, penelitian 

yang dilakukan oleh Wibowo & Laksamana (2023) juga menyatakan bahwa 

keterlibatan pelanggan tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas merek 

karena terjadi reaksi keterlibatan yang rendah saat Shopee mengunggah 

informasi terkait penawaran pemasaran dari Shopee itu sendiri. Begitu pula 

dengan penelitian yang dilakukan oleh Li et al. (2020) yang menemukan bahwa 

tidak ada hubungan yang signifikan antara keterlibatan pelanggan dengan 

loyalitas merek dalam konteks sosial media. Maka hipotesis penelitian ini 

adalah: 

H1: Keterlibatan pelanggan berpengaruh positif terhadap loyalitas 

merek. 

2.6.2 Pengaruh Keterlibatan Pelanggan terhadap Ekuitas Nilai 

Keterlibatan pelanggan dan ekuitas nilai adalah faktor penting dalam 

membangun kepuasan pelanggan dan loyalitas merek (Ramadhika, 2021). 
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Keterlibatan pelanggan adalah hubungan antara pelanggan dengan merek yang 

dapat mempengaruhi pengalaman merek, kepuasan merek, dan loyalitas merek 

(Safira, 2017). Sementara itu, ekuitas nilai adalah nilai tambah yang diberikan 

merek kepada pelanggan. Nilai pelanggan adalah tolak ukur pelanggan yang 

memberikan penilaian terhadap bisnis, baik dari sisi pelayanan, kualitas 

produk, dan lainnya. 

Oleh karena itu, pengaruh keterlibatan pelanggan terhadap ekuitas nilai 

(value equity) adalah bagaimana keterlibatan pelanggan dengan merek dapat 

memengaruhi nilai yang mereka rasakan dari produk atau layanan yang 

diberikan oleh merek. Ekuitas nilai mengacu pada manfaat yang didapatkan 

pelanggan dari produk atau layanan, dalam hal kualitas, harga, kenyamanan, 

dan faktor lain yang berkontribusi pada nilai yang diterima pelanggan dari 

penggunaan merek. Dalam artian, ketika pelanggan merasa terlibat dengan 

merek, mereka cenderung lebih memahami nilai yang diberikan oleh merek 

dan merasa puas dengan pengalaman mereka menggunakan produk atau 

layanan tersebut. Keterlibatan pelanggan yang tinggi dapat memperkuat 

hubungan antara merek dan pelanggan sehingga meningkatkan kesetiaan 

pelanggan dan memperkuat posisi merek di pasar. 

Hal ini sebagaimana dengan penelitian Febrian & Ahluwalia (2020) yang 

menyebutkan mengenai bagaimana merek menjadi penyebab adanya kepuasan 

pelanggan dan keterlibatan pelanggan di perusahaan e-commerce. Hasil 
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penelitian menunjukkan bahwa ekuitas nilai yang baik menjadi penyebab 

adanya kepuasan pelanggan dan keterlibatan pelanggan. Hal tersebut 

dipengaruhi oleh penerapan pada perusahaan yang berbeda. Penelitian 

selanjutnya adalah Wijanarko (2014) membahas tentang pengaruh nilai 

pelanggan terhadap kepuasan dan dampaknya terhadap loyalitas pelanggan. 

Hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa nilai pelanggan berpengaruh 

positif terhadap kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan.  

Hal serupa juga disampaikan dalam penelitian yang dilakukan oleh Kim, 

E., Lin & Sung (2013) bahwa komunikasi pemasaran seluler semakin menjadi 

sumber daya yang dapat dibuang untuk pengambilan keputusan konsumen. Ini 

telah memperkuat hubungan merek-konsumen. Ini juga telah menegakkan 

emosi akrab yang terkait dengan merek yang ada dan meningkatkan nilai-nilai 

merek dengan menciptakan berbagai platform media sosial untuk bertukar ide 

dan informasi di antara fokus dan sesama konsumen. Penelitian yang dilakukan 

Safira (2017) menemukan bahwa keterlibatan konsumen berpengaruh positif 

terhadap nilai ekuitas konsumen. Namun, terdapat hasil dari penelitian 

sebelumnya yang dilakukan oleh Zhang et al. (2010) yang menyatakan bahwa 

keterlibatan konsumen tidak berpengaruh signifikan terhadap ekuitas nilai. 

Maka hipotesis pada penelitian ini adalah: 

H2: Keterlibatan pelanggan berpengaruh positif terhadap ekuitas nilai. 
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2.6.3 Pengaruh Keterlibatan Pelanggan terhadap Ekuitas Merek 

Ekuitas merek berkaitan dengan penilaian subjektif dan tidak berwujud 

pelanggan terhadap merek. Organisasi dapat mempertahankan pelanggan yang 

ada dengan mengingatkan mereka tentang produk dan layanan perusahaan dan 

menciptakan ikatan emosional dengan perusahaan (M. H. Ho & Chung, 2020). 

Keterlibatan pelanggan adalah seberapa besar minat, perhatian, dan perasaan 

positif yang dirasakan pelanggan terhadap merek atau produk, sedangkan 

ekuitas merek adalah nilai atau aset yang dimiliki oleh merek di pasar, seperti 

kesadaran merek, persepsi merek, loyalitas merek, dan asosiasi merek. Oleh 

karena itu, merek harus berusaha untuk meningkatkan keterlibatan pelanggan 

dengan merek melalui berbagai cara, seperti memperkuat hubungan merek 

dengan pelanggan, menyediakan pengalaman penggunaan produk atau layanan 

yang lebih baik, dan memperhatikan kebutuhan serta preferensi pelanggan 

secara lebih spesifik. Dengan meningkatkan keterlibatan pelanggan, merek 

dapat memperkuat ekuitas merek dan meningkatkan keuntungan bisnis pada 

jangka panjang. 

Ketika pelanggan merasa terlibat dengan merek, mereka cenderung lebih 

memperhatikan merek tersebut dan mempertimbangkan untuk menggunakan 

merek dalam keputusan pembelian mereka. Keterlibatan pelanggan yang tinggi 

dapat memperkuat hubungan antara merek dan pelanggan sehingga 

meningkatkan kesadaran dan pengenalan merek di pasar. Selain itu, 
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keterlibatan pelanggan yang tinggi dapat membantu merek memperkuat posisi 

merek di pasar dengan membangun kesetiaan pelanggan, meningkatkan 

kepuasan pelanggan, dan memperkuat citra merek. Keterlibatan pelanggan dan 

ekuitas merek adalah dua hal yang saling terkait. Ekuitas merek yang baik 

dapat meningkatkan kepuasan pelanggan dan keterlibatan pelanggan sehingga 

dapat meningkatkan penjualan. 

Penelitian yang dilakukan Jin et al. (2014), menjelaskan bahwa dalam 

komunitas merek di seluruh platform media sosial, pengguna seluler dapat 

berbagi informasi, dan mendiskusikan dan mengevaluasi produk dan layanan 

merek perusahaan. Menurut penelitian yang dilakukan Kuo & Feng (2013) 

komunitas merek dengan interaktivitas tinggi dapat lebih memenuhi kebutuhan 

anggota/pengguna untuk manfaat sosial dan hedonis. Penelitian yang 

dilakukan oleh Zaglia (2013) menjelaskan bahwa ketika sebuah merek 

memanfaatkan pemasaran media sosial melalui aplikasi seluler untuk 

terhubung dengan pelanggannya, maka penyelarasan komunitas merek di 

media seluler akan terbentuk. Namun penelitian ini tidak sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Febrian & Ahluwalia (2020) yang menemukan 

bahwa ekuitas merek tidak berpengaruh terhadap keterlibatan konsumen 

karena model bisnis yang berbeda antara e-commerce B2B dan B2C. Terdapat 

juga penelitian yang menemukan bahwa adanya kemungkinan konsumen tidak 
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akan melakukan pembelian kembali meskipun dia masih aktif menggunakan 

aplikasi seluler (Pansari & Kumar, 2017). Maka hipotesis penelitian ini adalah: 

H3: Keterlibatan pelanggan berpengaruh positif terhadap ekuitas merek. 

2.6.4 Pengaruh Keterlibatan Pelanggan terhadap Ekuitas Hubungan 

Keterlibatan pelanggan atau customer engagement adalah bagaimana 

pelanggan berinteraksi dengan pengalaman dan merek, termasuk keputusan 

mereka dan bagaimana mereka berkomunikasi dan bereaksi terhadap produk 

dan layanan. Pengaruh keterlibatan pelanggan terhadap ekuitas hubungan 

adalah konsep yang mengacu pada hubungan antara keterlibatan pelanggan 

dengan merek atau perusahaan dan nilai atau persepsi merek atau perusahaan 

dalam hubungan pelanggan. Keterlibatan pelanggan adalah seberapa besar 

minat, perhatian, dan perasaan positif yang dirasakan pelanggan terhadap 

merek atau perusahaan, sedangkan ekuitas hubungan adalah nilai atau aset 

yang dimiliki oleh merek atau perusahaan dalam hubungan pelanggan, seperti 

loyalitas, kepercayaan, dan komitmen pelanggan. 

Ketika pelanggan merasa terlibat dengan merek atau perusahaan, mereka 

cenderung merasa lebih dekat dan terikat dengan merek atau perusahaan 

tersebut. Keterlibatan pelanggan yang tinggi dapat memperkuat hubungan 

antara merek atau perusahaan dengan pelanggan sehingga meningkatkan 

loyalitas pelanggan, kepercayaan, dan komitmen pelanggan terhadap merek 

atau perusahaan. Selain itu, keterlibatan pelanggan yang tinggi juga dapat 
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membantu merek atau perusahaan membangun citra merek atau perusahaan 

yang positif, meningkatkan kepuasan pelanggan, dan memperkuat posisi 

merek atau perusahaan di pasar. Oleh karena itu, merek atau perusahaan harus 

berusaha untuk meningkatkan keterlibatan pelanggan dengan merek atau 

perusahaan melalui berbagai cara, seperti memberikan pengalaman 

penggunaan produk atau layanan yang lebih baik, meningkatkan kualitas 

layanan pelanggan, dan memperhatikan kebutuhan dan preferensi pelanggan 

secara lebih spesifik. Dengan meningkatkan keterlibatan pelanggan, merek 

atau perusahaan dapat memperkuat ekuitas hubungan dan meningkatkan 

keuntungan bisnis jangka panjang. 

Hal ini sebagaimana penelitian M. H. Ho & Chung (2020) bahwa 

keterlibatan pelanggan aplikasi seluler memiliki potensi untuk menciptakan 

dan meningkatkan hubungan pelanggan dengan merek. Ekuitas hubungan 

mewakili kecenderungan pelanggan untuk tetap dengan merek, di atas dan di 

luar penilaian obyektif dan subyektif pelanggan terhadap merek. Kemudian 

penelitian Panjaitan et al. (2016)  bahwa keterlibatan pelanggan berpengaruh 

positif terhadap kepuasan, loyalitas, dan kepercayaan merek. Keterlibatan 

pelanggan dapat meningkatkan brand experience yang baik, khususnya pada 

perusahaan produk merek. Selanjutnya, penelitian yang dilakukan Febrian & 

Ahluwalia (2020) menyebutkan bahwa pengaruh ekuitas merek pada kepuasan 

dan keterlibatan pelanggan yang berimplikasi pada niat pembelian di e-
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commerce. Hasil penelitian menunjukkan bahwa ekuitas merek berpengaruh 

positif terhadap kepuasan dan keterlibatan pelanggan, yang pada akhirnya 

berimplikasi pada niat pembelian. Penelitian lain juga menyebutkan bahwa 

terdapat efek positif antara keterlibatan pelanggan pada sosial media terhadap 

ekuitas hubungan (Yu & Yuan, 2019). Namun, hasil penelitian yang dilakukan 

oleh Zhang et al. (2021) menemukan bahwa keterlibatan pelanggan tidak 

berpengaruh signifikan terhadap ekuitas hubungan. Maka hipotesis yang 

diangkat dalam penelitian ini adalah: 

H4: Keterlibatan pelanggan berpengaruh positif terhadap ekuitas 

hubungan. 

2.6.5 Pengaruh Ekuitas Nilai terhadap Niat Pembelian Kembali 

Ekuitas adalah hak dari pemilik perusahaan yang merupakan selisih 

antara total aktiva dan kewajiban yang ada. Ekuitas tidak dapat dijual atau tidak 

memiliki ukuran nilai jual perusahaan (M. H. Ho & Chung, 2020). Niat 

pembelian kembali adalah kecenderungan konsumen untuk membeli kembali 

produk yang sama atau merekomendasikan produk tersebut kepada kerabat dan 

temannya. Niat pembelian kembali dipengaruhi oleh nilai, kualitas, dan merek 

produk (Ramadhika, 2021). Kualitas pelayanan, word of mouth, dan loyalitas 

pelanggan juga mempengaruhi niat pembelian kembali. Kepuasan dan 

kepercayaan pelanggan juga berpengaruh secara langsung terhadap niat 

pembelian kembali. 
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Hubungan antara keduanya sangat erat, di mana ekuitas nilai yang tinggi 

dapat meningkatkan niat pembelian kembali dari pelanggan. Pelanggan akan 

merasa puas dan terikat dengan merek atau perusahaan jika mereka 

mendapatkan manfaat tambahan dari produk atau layanan yang mereka beli, 

seperti kualitas, kepercayaan, dan reputasi merek yang baik. Oleh karena itu, 

merek atau perusahaan harus berusaha meningkatkan ekuitas nilai dari produk 

atau layanan yang mereka tawarkan. Hal ini dapat dilakukan dengan 

memberikan layanan pelanggan yang berkualitas, mengembangkan produk 

yang inovatif, memperkuat reputasi merek atau perusahaan, dan memberikan 

manfaat tambahan kepada pelanggan. Dengan meningkatkan ekuitas nilai, 

merek atau perusahaan dapat meningkatkan niat pembelian kembali dari 

pelanggan dan mencapai keuntungan bisnis jangka panjang. 

Hal ini didukung oleh penelitian Angelina & Untoro (2016) yang 

menyimpulkan bahwa nilai konsumsi dan sikap konsumen berpengaruh positif 

terhadap niat pembelian kembali pada produk ramah lingkungan. Kemudian, 

penelitian Trisnawati et al. (2012) menyebutkan beberapa faktor yang 

mempengaruhi niat pembelian kembali secara online antara lain persepsi 

kemudahan, konfirmasi harapan, kepercayaan, persepsi kebermanfaatan, 

kepuasan, persepsi kegembiraan, dan privasi. Selain itu, penelitian lain juga 

menemukan bahwa niat pembelian dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti 

kualitas produk, harga, promosi, dan pengalaman sebelumnya. Oleh karena itu, 
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untuk meningkatkan niat pembelian kembali secara online, industri Fesh Shop 

dapat memperhatikan faktor-faktor tersebut dan meningkatkan kualitas 

produk, memberikan harga yang kompetitif, melakukan promosi yang efektif, 

dan memberikan pengalaman yang menyenangkan kepada konsumen.  

Terdapat penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa ekuitas nilai 

tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian (Soedjoko 

& Aldyawan, 2021). Meskipun begitu, penelitian yang dilakukan oleh Adinata 

& Yasa (2018) menemukan bahwa kepercayaan, persepsi harga, dan sikap 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli kembali di situs Lazada. 

Implikasi dari hasil penelitian ini adalah dapat memperjelas hubungan 

pengaruh kepercayaan, persepsi harga, dan sikap terhadap niat beli kembali 

secara online. Oleh karena itu, penting bagi situs Lazada untuk 

mempertahankan kepercayaan pelanggan, memberikan persepsi harga yang 

baik, dan membangun sikap positif pelanggan agar dapat meningkatkan niat 

beli kembali di situs tersebut. Oleh karena itu, hipotesis yang diangkat dalam 

penelitian ini: 

H5: Ekuitas nilai berpengaruh positif terhadap niat pembelian kembali. 

2.6.6 Pengaruh Ekuitas Merek terhadap Niat Pembelian Kembali 

Pengaruh ekuitas merek terhadap niat pembelian kembali merujuk pada 

hubungan positif antara nilai tambahan atau ekuitas merek dan keinginan 

pelanggan untuk membeli produk atau layanan dari merek yang sama di masa 
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depan. Ekuitas merek merupakan nilai tambahan yang diberikan oleh merek 

atau perusahaan kepada produk atau layanan yang ditawarkan, seperti kualitas, 

kepercayaan, reputasi, atau manfaat lainnya. Niat pembelian kembali adalah 

keinginan pelanggan untuk membeli produk atau layanan dari merek yang 

sama di masa depan. Niat ini muncul karena pelanggan merasa puas dengan 

produk atau layanan yang telah mereka beli dan mereka merasa terikat dengan 

merek atau perusahaan yang memberikan manfaat tambahan atau ekuitas 

merek yang tinggi. 

Dalam konteks bisnis, pengaruh ekuitas merek terhadap niat pembelian 

kembali sangat penting, karena pelanggan yang memiliki niat pembelian 

kembali cenderung menjadi pelanggan setia dan memberikan kontribusi besar 

terhadap pendapatan perusahaan. Oleh karena itu, merek atau perusahaan harus 

berusaha meningkatkan ekuitas merek dengan memberikan produk atau 

layanan yang berkualitas, memperkuat reputasi merek atau perusahaan, 

memberikan manfaat tambahan kepada pelanggan, dan mempertahankan 

loyalitas pelanggan. Dengan demikian, merek atau perusahaan dapat 

meningkatkan niat pembelian kembali dari pelanggan dan mencapai 

keuntungan bisnis jangka panjang. 

Hal ini didukung oleh penelitian Tresna et al. (2021) penelitian 

menunjukkan bahwa ekuitas merek memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap keputusan pembelian konsumen pada marketplace Shopee. Ekuitas 
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merek adalah nilai tambah yang diberikan oleh merek pada produk atau jasa, 

yang mencakup kesadaran merek, asosiasi merek, persepsi kualitas, dan 

loyalitas merek. Semakin tinggi ekuitas merek suatu produk, semakin besar 

kemungkinan konsumen memilih produk tersebut dibandingkan dengan merek 

lain. Kemudian penelitian Febrian & Ahluwalia (2020) menyatakan bahwa 

ekuitas merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian 

kembali pada e-commerce. Hasil penelitian menunjukkan bahwa semakin 

tinggi ekuitas merek, maka semakin tinggi pula niat pembelian kembali.  

Selanjutnya, penelitian Teddy (2018) menunjukkan bahwa terdapat 

hubungan positif antara ekuitas merek, kepuasan konsumen, dan resonansi 

merek terhadap minat pembelian kembali pada produk Apple. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa ekuitas merek memiliki efek positif yang signifikan 

terhadap resonansi merek dan kepuasan konsumen, sedangkan resonansi merek 

memiliki efek positif yang signifikan terhadap intensitas membeli kembali. 

Kemudian penelitian Putra et al. (2018) dalam konteks ini, persepsi negara asal 

merujuk pada pandangan konsumen terhadap negara asal produk, sedangkan 

ekuitas merek merujuk pada nilai tambah yang diberikan merek pada produk. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa persepsi negara asal berpengaruh 

signifikan terhadap niat beli ulang, dan pengaruh ini dimediasi oleh ekuitas 

merek. Meskipun demikian, fakta lain menunjukkan hasil yang berbeda bahwa 

ekuitas merek tidak berpengaruh secara signifikan terhadap niat pembelian 
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kembali (Pandensolang & Tawas, 2015). Penelitian lain juga menyebutkan 

bahwa pengaruh antara ekuitas merek terhadap niat pembelian kembali 

tidaklah signifikan pada aplikasi Traveloka (Rombe & Radna, 2022). Maka 

dari itu, hipotesis dalam penelitian ini adalah: 

H6: Ekuitas merek berpengaruh positif terhadap niat pembelian kembali. 

2.6.7 Pengaruh Ekuitas Hubungan terhadap Niat Pembelian Kembali 

Ekuitas adalah jumlah aset atau harta yang bisa dikembalikan kepada 

pemilik perusahaan apabila perusahaan dilikuidasi dan semua kewajiban 

utangnya sudah terbayar. Niat pembelian kembali adalah kecenderungan 

pelanggan untuk membeli produk dari produsen yang sama selama jangka 

waktu yang panjang. Ada hubungan antara ekuitas hubungan dengan niat 

pembelian kembali, di mana semakin pelanggan puas dengan produk yang 

diberikan oleh pemasar maka akan memperkuat merek dalam memengaruhi 

niat pembelian pelanggan. Niat ini muncul karena pelanggan merasa puas 

dengan pengalaman yang telah mereka alami dengan merek atau perusahaan 

dan merasa terikat dengan merek atau perusahaan yang memberikan tambahan 

atau ekuitas hubungan yang tinggi.  

Pengaruh ekuitas hubungan terhadap niat pembelian kembali juga sangat 

penting, karena pelanggan yang memiliki niat pembelian kembali cenderung 

menjadi pelanggan setia dan memberikan kontribusi besar terhadap 

pendapatan perusahaan. Oleh karena itu, merek atau perusahaan harus 
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berusaha meningkatkan ekuitas hubungan dengan memberikan dukungan 

layanan pelanggan yang baik, memberikan pengalaman positif, dan 

mempertahankan interaksi yang baik dengan pelanggan. Dengan demikian, 

merek atau perusahaan dapat meningkatkan niat pembelian kembali dari 

pelanggan dan mencapai keuntungan bisnis jangka panjang. 

Dalam lingkungan bisnis digital, perusahaan yang telah berpengalaman 

menyadari bahwa salah satu faktor kunci keberhasilan dalam perdagangan 

tidak hanya berkaitan dengan manfaat yang bersifat transaksional, tetapi lebih 

pada cara memberikan kualitas layanan yang tinggi untuk menciptakan 

keterikatan dengan pelanggan (Zeithaml et al., 2002). Penelitian Dewa (2009) 

menunjukkan bahwa negara asal berpengaruh positif terhadap ekuitas 

pelanggan (merek, nilai, dan hubungan) ekuitas pelanggan berpengaruh positif 

terhadap niat beli, dan negara asal berpengaruh positif terhadap niat beli. Selain 

itu, ekuitas pelanggan sebagian dapat dimediasi oleh efek positif dari negara 

asal menuju niat beli. Selain itu, kualitas layanan mewakili ekuitas hubungan 

untuk dapat menyampaikan kepercayaan merek kepada pelanggan sehingga 

dapat mempengaruhi rasa percaya diri konsumen dalam memilih produk dan 

meningkatkan keinginan konsumen untuk membeli kembali produk tersebut 

(Corritore et al., 2003). Penelitian selanjutnya adalah Pursadana (2013) yang 

membahas tentang pengaruh kualitas merek pelanggan terhadap minat 

pembelian kembali pada produk Telkomnet-Instan dan Telkomnet Speedy. 
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Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas merek pelanggan Telkomnet-

Instan berpengaruh signifikan terhadap minat pembelian kembali ISP 

Telkomnet. Dari semua penelitian terdahulu diatas, ternyata terdapat penelitian 

yang menunjukkan hasil berbeda bahwa ekuitas hubungan tidak berpengaruh 

secara signifikan terhadap niat pembelian kembali (Joseph, 2018). Maka dari 

itu, hipotesis dalam penelitian ini adalah: 

H7: Ekuitas hubungan berpengaruh positif terhadap niat pembelian 

kembali. 

2.6.8 Pengaruh Loyalitas Merek terhadap Niat Pembelian Kembali 

Pengaruh loyalitas merek terhadap niat pembelian kembali merujuk pada 

hubungan positif antara loyalitas pelanggan terhadap merek atau perusahaan 

dan keinginan pelanggan untuk membeli produk atau layanan dari merek yang 

sama di masa depan. Loyalitas merek adalah keinginan atau kecenderungan 

pelanggan untuk membeli produk atau layanan dari merek atau perusahaan 

yang sama secara terus-menerus, meskipun adanya tawaran dari merek atau 

perusahaan lain yang serupa.  

Niat pembelian kembali adalah keinginan pelanggan untuk membeli 

produk atau layanan dari merek yang sama di masa depan. Niat ini muncul 

karena pelanggan merasa puas dengan produk atau layanan yang telah mereka 

beli, dan mereka merasa terikat dengan merek atau perusahaan yang 

memberikan manfaat tambahan atau ekuitas merek yang tinggi.  



37 
 

 
 

Dalam hal ini, pengaruh loyalitas merek terhadap niat pembelian kembali 

sangat penting karena pelanggan yang loyal cenderung menjadi pelanggan 

setia dan memberikan kontribusi besar terhadap pendapatan perusahaan. Oleh 

karena itu, merek atau perusahaan harus berusaha membangun dan 

mempertahankan loyalitas pelanggan dengan memberikan produk atau layanan 

yang berkualitas, memberikan manfaat tambahan atau ekuitas merek yang 

tinggi, dan mempertahankan hubungan yang baik dengan pelanggan. Dengan 

demikian, merek atau perusahaan dapat meningkatkan niat pembelian kembali 

dari pelanggan dan mencapai keuntungan bisnis jangka panjang. 

Hal ini didukung oleh penelitian Ali (2019) yang menyebutkan bahwa 

loyalitas merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian 

kembali produk Alfamidi. Pada tingkat hubungan antar dimensinya, pengaruh 

paling besar diperoleh dari dimensi kognitif. Hal ini menandakan bahwa pada 

tahap ini konsumen Alfamidi sudah mengetahui keberadaan private label yang 

ada di toko serta melakukan perbandingan dengan merek pesaing. Sehingga 

dapat dikatakan bahwa semakin tinggi nilai kognitif maka semakin besar juga 

nilai loyalitas pada merek lain sehingga dapat melakukan pembelian kembali. 

Selanjutnya penelitian Sofia (2022) menunjukkan bahwa loyalitas merek dan 

preferensi merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian 

ulang smartphone pada generasi Z. Hal ini menunjukkan bahwa semakin loyal 

dan menyukai merek smartphone tertentu, maka semakin besar kemungkinan 
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generasi Z untuk membeli ulang smartphone merek tersebut. Kemudian 

penelitian Wahyuni & Trianita (2020) menunjukkan bahwa gaya hidup dan 

citra merek memiliki pengaruh terhadap pengambilan keputusan pelanggan. 

Selain itu, kesadaran merek dan loyalitas merek juga memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap minat beli pelanggan. Oleh karena itu, kesadaran 

merek, loyalitas merek, dan gaya hidup dapat menjadi faktor penting dalam 

keputusan pembelian smartphone iPhone di kota Padang.  

Meskipun begitu, penelitian yang dilakukan oleh Saleh et al. (2022) 

menemukan hasil yang berbeda yaitu loyalitas merek ternyata tidak 

berpengaruh secara signifikan terhadap niat pembelian kembali konsumen. Ini 

disebabkan karena selera konsumen bisa saja berubah sehingga tidak dapat 

dipastikan bahwa konsumen akan selalu membeli produk dari perusahaan 

tertentu.  Namun, penelitian yang dilakukan oleh Hadi (2010) menunjukkan 

bahwa brand loyalty sangat penting terhadap minat beli ulang karena dapat 

memberikan nilai strategis bagi perusahaan jika dikelola dengan baik. Hal ini 

dapat mengurangi biaya pemasaran, meningkatkan penjualan dan pangsa 

pasar, meningkatkan kesadaran merek, dan menarik minat pelanggan baru. 

Selain itu, brand loyalty juga memberikan kesempatan bagi perusahaan untuk 

mengantisipasi ancaman dari pesaing. Dalam hal ini, brand loyalty dapat 

meningkatkan keterkaitan konsumen terhadap suatu merek dan mempengaruhi 

keputusan pembelian ulang. Ini didukung juga oleh penelitian sebelumnya 
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bahwa loyalitas merek diyakini memiliki dampak yang menguntungkan pada 

niat pembelian kembali (Rafiq et al., 2020). Maka dari itu, hipotesis berikut 

diajukan: 

H8: Loyalitas merek berpengaruh positif terhadap niat pembelian 

kembali. 

2.7 Kerangka Konseptual Penelitian 

Berdasarkan hipotesis-hipotesis diatas, maka kerangka konseptual 

penelitian ini dapat digambarkan sebagai berikut: 

 

 

Gambar 2. 1 Kerangka Penelitian 

Sumber: Ho & Chung (2020) dan Rafiq et al (2020) 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Pendekatan Penelitian 

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan strategi survei karena ini adalah 

penelitian kuantitatif. Penelitian survei adalah metode kuantitatif yang digunakan 

untuk mendapatkan data yang terjadi pada masa lampau atau saat ini, keyakinan, 

pendapat, karakteristik, perilaku hubungan dan variabel dan untuk menguji 

beberapa hipotesis dari sampel yang diambil dari populasi tertentu yang dilakukan 

dengan wawancara atau kuesioner (Sugiyono, 2018). Pada umumnya dilakukan 

untuk mengambil generalisasi dari pengamatan yang tidak mendalam, namun 

generalisasi yang dihasilkan bisa akurat apabila sampel yang digunakan 

representatif. Dalam penelitian menggunakan strategi survei, informasi 

dikumpulkan dari responden dengan menggunakan kuesioner berbentuk google 

form yang nantinya akan dibagikan secara online. Kuesioner ini menjadi alat 

pengumpul data yang utama dalam penelitian ini.  

3.2 Lokasi 

Lokasi dalam penelitian ini adalah negara Indonesia tanpa ada batasan 

wilayah geografis tertentu. Berdasarkan laporan yang disajikan oleh Kemp (2023) 

melalui data yang diperoleh dari lembaga survei We Are Social, data pengguna 

aktif TikTok di Indonesia per Januari 2023 sebesar 109,9 juta orang dengan 
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mayoritas pengguna berumur 18 tahun keatas. Jumlah itu menjadi yang terbesar 

kedua setelah Amerika Serikat. Berdasarkan survei social commerce di Indonesia 

oleh Populix (2022) kepada 1020 responden yang menunjukkan bahwa TikTok 

Shop menjadi social commerce nomor satu di Indonesia dengan jumlah pengguna 

mencapai 46% dari total seluruh pengguna social commerce yang ada di Indonesia 

dengan pembelian paling banyak adalah kategori pakaian atau fashion (61%). 

Ditambah lagi, dari 1020 responden tersebut, sebanyak 67% berumur 16-26 tahun 

dan tergolong dalam generasi Z. Data-data ini membuktikan bahwa TikTok 

menjadi aplikasi media sosial yang paling banyak digunakan terutama bagi 

generasi Z. Menurut Pew Research, generasi Z adalah mereka yang lahir antara 

tahun 1997 sampai 2012 (Dimock, 2019). Pada tahun 2023, generasi Z tertua akan 

berusia 26 tahun. Berdasarkan data-data tersebut, pemilihan lokasi Indonesia 

dinilai cocok sebagai lokasi penelitian ini. Nantinya, kuesioner online akan 

dibagikan kepada responden dengan kisaran umur 16 – 26 tahun. Dikarenakan 

peneliti menggunakan kuesioner online, maka pengumpulan data dapat dilakukan 

dengan efektif dan efisien tanpa ada batasan jarak dan waktu. 

3.3 Populasi dan Sampel Penelitian 

Populasi adalah karakteristik ruang lingkup atau besaran dari seluruh objek 

yang diteliti. Sampel adalah besaran karakteristik tertentu dari sebagian populasi 

yang memiliki karakteristik sama dengan populasi itu. Populasi dalam penelitian 

ini adalah penduduk generasi Z yang aktif menggunakan aplikasi TikTok di 
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Indonesia. Sementara itu, sampel dalam penelitian ini adalah responden yang 

memiliki kriteria sebagai berikut. 

• Generasi Z yang tinggal di Indonesia 

• Pengguna aplikasi TikTok 

• Mengetahui merek produk fashion Livehaf. 

Jumlah sampel dapat ditentukan dengan ukuran minimal 5 dikali jumlah 

indikator ditambah jumlah variabel laten dan maksimal 10 dikali jumlah indikator 

dan jumlah variabel laten yang dimana metode ini sesuai dengan yang diberikan 

oleh (Hair et al., 2019). Pada penelitian ini terdapat 6 variabel penelitian dan 26 

indikator. Oleh karena itu, jumlah sampel dapat dirumuskan sebagai berikut. 

- Minimal sampel adalah (26+6) x 5 = 160 

- Maksimal sampel adalah (26+6) x10 = 320 

Dengan demikian, jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini tidak 

boleh kurang dari dari sampel minimal (160 responden) dan tidak boleh lebih dari 

sampel maksimal (320 responden). 

3.4 Definisi Operasional Variabel 

 Variabel yang akan diteliti kali ini ini terdiri dari satu independent variable 

yaitu keterlibatan pelanggan yang mempengaruhi ekuitas pelanggan dan loyalitas 

merek. Variabel selanjutnya yaitu mediating variables yang terdiri dari ekuitas 

nilai, ekuitas merek, ekuitas hubungan dan loyalitas merek. Lalu yang terakhir 

adalah dependent variable yaitu niat pembelian kembali yang dipengaruhi oleh 
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ekuitas pelanggan dan loyalitas merek. Untuk mengukur variabel-variabel 

tersebut, penelitian ini menggunakan Skala Likert Enam Poin, dimana 1 

menunjukkan Sangat Tidak Setuju dan 6 menunjukkan Sangat Setuju. 

1. Keterlibatan Pelanggan 

Van Doorn et al. (2010b) mengkonseptualisasikan keterlibatan pelanggan 

sebagai konstruksi undimensional dari perspektif perilaku dan menyatakan 

bahwa keterlibatan pelanggan mencerminkan manifestasi perilaku pelanggan 

terhadap merek atau perusahaan yang melampaui perilaku pembelian, 

termasuk propaganda dari mulut ke mulut, rekomendasi produk, dan 

sebagainya. Dalam penelitian ini, yang dimaksud adalah keterlibatan 

pelanggan dari konsumen produk Livehaf. Variabel ini diukur dengan 

indikator berikut (M. H.-W. Ho & Chung, 2020): 

- Produk di aplikasi seluler itu menyenangkan 

- Konten yang ditampilkan tampak menarik 

- Aplikasi seluler memungkinkan berbagi informasi dengan orang lain 

- Aplikasi seluler menawarkan layanan yang disesuaikan 

- Aplikasi seluler menawarkan pencarian informasi yang disesuaikan 

- Saya ingin menyampaikan informasi tentang merek, produk, atau layanan 

dari aplikasi seluler kepada teman-teman saya, dan 

- Saya senang menghabiskan waktu menjelajahi konten aplikasi seluler. 

2. Ekuitas Nilai 
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Lemon et al, (2001) berpendapat bahwa ekuitas nilai mencerminkan 

pendapat relatif pelanggan sasaran terhadap produk dan layanan. Dalam 

penelitian ini, yang dimaksud adalah ekuitas nilai dari konsumen produk 

Livehaf. Variabel ini diukur dengan indikator berikut (M. H.-W. Ho & Chung, 

2020): 

- Aplikasi seluler memungkinkan saya untuk meningkatkan pengetahuan 

saya mengenai produk atau penggunaan produk tertentu 

- Aplikasi seluler membantu meningkatkan pemahaman saya tentang 

produk, aksesoris, komponen, dan pengembangan teknis produk tertentu 

- Konten aplikasi seluler memberi saya informasi produk/layanan yang 

relevan dengan kebutuhan saya, dan 

- Konten aplikasi seluler membantu saya membuat keputusan pembelian 

yang terbaik. 

3. Ekuitas Hubungan 

Rust et al. (2001) mendefinisikan ekuitas hubungan sebagai kecenderungan 

konsumen untuk melampaui evaluasi objektif atau subjektif dari suatu merek 

dan memelihara hubungan yang baik dengan merek tersebut. Dalam penelitian 

ini, yang dimaksud adalah ekuitas hubungan dari konsumen produk Livehaf. 

Variabel ini diukur dengan indikator berikut (M. H.-W. Ho & Chung, 2020): 

- Saya dapat berteman dengan orang-orang yang memiliki minat yang sama 

dengan saya di aplikasi seluler 
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- Aplikasi seluler membantu saya memperkuat koneksi saya dengan anggota 

lain 

- Saya dapat memperluas jaringan sosial saya melalui partisipasi dalam 

aplikasi seluler 

4. Ekuitas Merek 

Keller (1993) mendefinisikan secara umum, yaitu sebagai akibat dari 

efek merek yang unik, menyatakan bahwa ekuitas merek dapat dilihat sebagai 

konsekuensi dari perilaku konsumen. Dalam penelitian ini, yang dimaksud 

adalah ekuitas merek dari konsumen produk Livehaf. Variabel ini diukur 

dengan indikator berikut (M. H.-W. Ho & Chung, 2020): 

- Saya mengakui bahwa merek ini adalah merek terkemuka 

- Saya mengakui merek ini memiliki kepribadiannya sendiri 

- Saya memiliki gambaran yang jelas tentang tipe pelanggan yang akan 

membeli produk perusahaan tersebut 

5. Loyalitas Merek 

Loyalitas merek dapat didefinisikan sebagai perilaku terbuka pelanggan 

terhadap merek tertentu dalam hal pola pembelian berulang (Back, 2005). 

Definisi loyalitas merek mengacu pada niat pembelian kembali dan dari mulut 

ke mulut atau potensi pembelian silang (Sirdeshmukh et al., 2002). Dalam 

penelitian ini, yang dimaksud adalah loyalitas merek dari konsumen produk 

Livehaf. Variabel ini diukur dengan indikator berikut (Rafiq et al., 2020): 
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- Produk ini memberikan penawaran harga yang menarik 

- Saya merasa puas dengan manfaat yang diberikan 

- Saya merasa nyaman dan mudah untuk mendapatkan produk dari merek ini 

- Saya berencana untuk terus membeli merek ini 

6. Niat Pembelian Kembali 

Pelanggan akan menunjukan sikap yang positif terhadap merek yang 

mereka anggap baik dan akan berimplikasi pada sikap mereka menggunakan 

produk sebagai bentuk ekspresi emosional dan yang akan berpotensi 

mengubah perilaku non transaksional menjadi perilaku pembelian kembali 

(Prentice et al., 2019). Dalam penelitian ini, yang dimaksud adalah niat 

membeli kembali dari konsumen produk Livehaf. Variabel ini diukur dengan 

indikator berikut (M. H.-W. Ho & Chung, 2020): 

- Saya berniat untuk terus membeli produk, aksesoris, dan komponen ini di 

masa mendatang 

- Saya ingin merekomendasikan produk, aksesoris, dan komponen ini 

kepada orang lain 

- Saya menantikan peluncuran produk baru oleh perusahaan ini dan pemasok 

terkait, dan 

- Saya ingin mendapatkan informasi langsung tentang produk, aksesoris, dan 

komponen baru perusahaan ini.  
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3.5 Jenis dan Metode Pengumpulan Data 

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer. Data 

primer adalah data yang diperoleh langsung dari objek penelitian dengan 

menggunakan alat pengukuran atau alat pengambilan data langsung pada 

narasumber atau subjek sebagai sumber informasi yang dicari. Dalam penelitian 

ini data diperoleh dengan menggunakan kuesioner online berbentuk Google Form 

yang dibagikan kepada para calon responden. Dalam pengumpulan data primer 

melalui kuesioner, terdapat beberapa pertanyaan yang telah disediakan oleh 

peneliti terkait dengan masalah penelitian.  

Untuk mengukur nilai jawaban dari setiap pertanyaan, peneliti akan 

menggunakan Skala Likert. Dengan menggunakan Skala Likert, responden 

diminta untuk memilih skala numerik yang telah disediakan pada setiap indikator 

pertanyaan. Adapun skala numerik yang akan disediakan dapat dilihat pada Tabel 

3.1 berikut. 

Tabel 3. 1 Poin Skala Likert 

No. Deskripsi Skala Poin 

1. Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

2. Tidak Setuju (TS) 2 

3. Agak Tidak Setuju (ATS) 3 

4. Agak Setuju (AS) 4 

5. Setuju (S) 5 

6. Sangat Setuju (SS) 6 
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3.6 Pilot Test 

Pada tahap awal, akan dilakukan uji percobaan (pilot test) dilakukan untuk 

meningkatkan validitas dan reliabilitas instrumen penelitian ini, yaitu dengan 

menyebarkan kuesioner online berbentuk google form kepada 40 responden yang 

memenuhi kriteria penelitian. Pilot test ini dilakukan untuk memastikan apakah 

kuesioner layak untuk disebarkan kepada responden asli penelitian ini. Setelah 

hasil dari pilot test didapatkan, selanjutnya data akan diuji validitas dan 

reliabilitasnya menggunakan SPSS (Statistical Products and Services Solutions). 

3.6.1 Uji Validitas 

Uji validitas dilakukan terhadap seluruh indikator variabel atau pertanyaan 

variabel untuk mengukur tingkat valid atau keakuratan indikator terhadap 

variabel yang diteliti (Beckett et al., 2018). Validitas menggunakan nilai korelasi 

total item yang dikoreksi dengan nilai minimum adalah ≥ 0,30. Nilai R-hitung 

haruslah melebihi R-tabel (corrected item total correlation) tersebut. Kriteria 

dari R-tabel untuk pengujian ini didasarkan pada nilai degree of freedom (df) 

dengan taraf signifikansi 5% (Ghozali, 2013). Oleh karena itu, kriteria R-tabel 

untuk pengujian ini dengan jumlah sampel (n) sebanyak 40 responden adalah 

0,312.  

Tabel 3. 2 Hasil Uji Validitas Pilot Test 

Variabel Indikator R  

Hitung 

R  

Tabel 

Keterangan 
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Keterlibatan 

Pelanggan 

KP1 0.707 0.312 Valid 

KP2 0.663 0.312 Valid 

KP3 0.503 0.312 Valid 

KP4 0.477 0.312 Valid 

KP5 0.539 0.312 Valid 

KP6 0.680 0.312 Valid 

KP7 0.530 0.312 Valid 

 

Ekuitas  

Nilai 

EN1 0.799 0.312 Valid 

EN2 0.690 0.312 Valid 

EN3 0.759 0.312 Valid 

EN4 0.725 0.312 Valid 

 

Ekuitas 

Hubungan 

EH1 0.688 0.312 Valid 

EH2 0.802 0.312 Valid 

EH3 0.734 0.312 Valid 

 

Ekuitas 

Merek 

EM1 0.765 0.312 Valid 

EM2 0.723 0.312 Valid 

EM3 0.731 0.312 Valid 

 

Loyalitas 

Merek 

LM1 0.698 0.312 Valid 

LM2 0.775 0.312 Valid 

LM3 0.734 0.312 Valid 

LM4 0.418 0.312 Valid 

 

Niat 

Pembelian 

Kembali 

NPK1 0.752 0.312 Valid 

NPK2 0.813 0.312 Valid 

NPK3 0.712 0.312 Valid 

NPK4 0.807 0.312 Valid 

Sumber: Data Primer (2023) 
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Tabel 3.2 menunjukkan bahwa keseluruhan indikator pertanyaan 

memiliki nilai hitung R yang lebih besar daripada R-tabel. Dengan demikian, 

seluruh indikator pertanyaan dapat dinyatakan valid. 

3.6.2 Uji Reliabilitas 

Reliabilitas mengacu pada sejauh mana data yang dikumpulkan 

menghasilkan hasil yang konsisten jika dilakukan berulang kali (Malhotra & 

Nunan, 2017). Uji reliabilitas berfungsi untuk mengetahui data yang telah 

dikumpulkan memiliki hasil yang konsisten (Cooper & Schindler, 2014). 

Pengukuran sebuah variabel dinyatakan reliabel jika mempunyai nilai cronbach 

alpha (α) ≥ 0,60.  

Tabel 3. 3 Hasil Uji Reliabilitas Pilot Test 

Variabel Item Cronbach 

Alpha 

Standard 

Cronbach Alpha 

Keterangan 

Keterlibatan 

Pelanggan 

7 0.829 0.6 Reliabel 

Ekuitas Nilai 4 0.880 0.6 Reliabel 

Ekuitas 

Hubungan 

3 0.862 0.6 Reliabel 

Ekuitas Merek 3 0.856 0.6 Reliabel 

Loyalitas Merek 5 0.823 0.6 Reliabel 

Niat Pembelian 

Kembali 

4 0.896 0.6 Reliabel 

Sumber: Data Primer (2023) 
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Tabel 3.3 menunjukkan bahwa keseluruhan item pertanyaan memiliki 

skor cronbach alpha lebih dari 0.60. Dengan demikian, dapat disimpulkan 

bahwa keseluruhan pertanyaan bersifat reliabel. 

3.7 Teknik Analisis Data 

3.7.1 Analisis Deskriptif 

Analisis deskriptif digunakan untuk menggambarkan kondisi dan 

karakteristik jawaban responden untuk masing-masing konstruk atau variabel 

yang diteliti (Haryono, 2017). Analisis deskriptif bertujuan untuk menjelaskan 

atau mendeskripsikan sebuah keadaan atau sebuah konsep (Haryono, 2017). 

Hasil dari analisis deskriptif selanjutnya digunakan untuk mendapatkan tendensi 

jawaban responden mengenai kondisi masing-masing konstruk atau variabel 

penelitian. Hasil dari pelaksanaan uji statistik deskriptif pada penelitian ini 

dilakukan dengan cara menjelaskan skala jawaban dari hasil karakteristik 

responden pada setiap variabel yang didapatkan dari hasil pengukuran dan 

disajikan melalui tabel. Karakteristik yang digunakan dalam survei ini meliputi 

jenis kelamin, usia, pekerjaan, rerata lama waktu mengunjungi aplikasi TikTok 

dalam sehari dan jenis informasi dari mana responden mengetahui merek 

Livehaf. Sementara itu, item yang dianalisis berkaitan dengan variabel 

keterlibatan pelanggan, ekuitas nilai, ekuitas hubungan, ekuitas merek, loyalitas 

merek, dan niat pembelian kembali.  
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3.7.2 Analisis Statistik 

Teknik analisis statistik dalam penelitian ini menggunakan pemodelan 

Partial Least Square-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) melalui 

perangkat lunak SmartPLS. SmartPLS adalah software untuk membuat 

perhitungan dalam SEM akan jauh lebih mudah dan simpel dilakukan 

dibandingkan dengan menggunakan perangkat lunak lainya. PLS-SEM adalah 

bagian dari analisis SEM varian yang mampu mengevaluasi relasi antara 

variabel laten dan variabel indikator. Hal ini bertujuan untuk mengoptimalkan 

varian dalam variabel dependen yang multi-item (Manley et al., 2021). 

Pengukuran dalam PLS-SEM meliputi reliabilitas, validitas dan pengukuran 

error yang berkaitan dengan variabel laten. Dalam pengujian model ini terdapat 

dua elemen, yaitu model pengukuran atau outer model dan model struktural atau 

inner model.  

3.7.3 Evaluasi Outer Model (Measurement Model) 

Dilakukan dengan membangun model atau hubungan antar variabel laten 

dengan indikator-indikatornya apakah bersifat reflektif atau formatif. Menurut 

Ghozali (2008), outer model merupakan model pengukuran yang 

merepresentasikan hubungan diantara indikator-indikator dengan variabel 

latennya. Jika hasil dari pengujian outer model signifikan, maka indikator 

variabel valid.  

a. Uji Validitas Konvergen 
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Validitas konvergen mengukur sejauh mana item pengukuran 

berkolerasi positif dengan item pengukuran dari konstruk yang sama. 

Validitas konvergen dalam PLS-SEM dapat diukur dengan dua 

metode, yaitu skor Average Variance Extracted (AVE) dan Loading 

factor. Jika nilai dari loading faktor ≥ 0,7 maka dikatakan ideal. 

Sementara itu, nilai AVE ≥ 0,5 menunjukkan ukuran validitas 

konvergen yang baik (Fornell & Larcker, 1981). 

b. Uji Validitas Diskriminan 

Pengujian dilakukan untuk mengukur apakah indikator-

indikator suatu konstruk tidak berkolerasi tinggi dengan indikator dari 

konstruk lain. Validitas diskriminan dapat ditetapkan saat dua konsep 

yang berbeda tidak saling berkolerasi (Sekaran & Bougie, 2016). Nilai 

average variance extracted (AVE) dapat digunakan untuk melihat 

validitas diskriminan. Pendekatan yang diterapkan oleh Fornell & 

Larcker (1981) digunakan untuk menguji validitas diskriminan 

dengan membandingkan antara akar kuadrat dari nilai AVE dengan 

korelasi variabel laten. 

c. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas adalah kestabilan dan konsistensi dari 

serangkaian pengukuran (Ghozali, 2018). Uji reliabilitas digunakan 

untuk mengukur suatu kuesioner sebagai indikator dari suatu variabel. 
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Suatu kuesioner dikatakan reliabel apabila pengukuran sudah 

dilakukan berulang kali dan tetap menunjukkan hasil yang konsisten. 

Ukuran yang digunakan adalah Cronbach’s alpha dan Composite 

reliability. Penilaiannya dapat dinyatakan reliable apabila nilai dari 

Cronbach’s alpha dan Composite reliability ≥ 0,60 dan dinyatakan 

tidak reliable apabila nilai dari Cronbach alpha dan Composite 

reliability ≤ 0,60 (Hair et al., 2021). 

3.7.4 Evaluasi Inner Model (Structural Model) 

Menurut Ghozali (2008), inner model merupakan model struktural yang 

merepresentasikan hubungan diantara variabel laten. 

a. Uji Kolinearitas 

Uji kolinearitas digunakan untuk mengurangi adanya kelebihan 

variabel prediktor dengan mengamati kesamaan variabel prediktor atau 

variabel bebas yang ada di dalam model regresi struktural. Uji kolinearitas 

dilakukan dengan mengamati nilai dari variance infation factor (VIF) 

untuk melihat tingkat kolinearitas dari tiap konstruksi prediktor dalam 

model ini. Berdasarkan Sarstedt et al. (2017) apabila tingkat kolinearitas 

sangat tinggi, maka harus dipertimbangkan untuk menghapus yang sesuai 

indikator. Masalah kolinearitas akan muncul apabila nilai toleransi 0.20 

atau lebih rendah dari VIF 5. Maka dari itu, nilai VIF harus kurang dari 

atau sama dengan 5 agar tidak terjadi masalah kolinearitas. 



55 
 

 
 

b. Uji Koefisien Determinasi (R-Square) 

Uji koefisien determinasi mengacu pada nilai R-square (R2). R-

square adalah alat statistik untuk mengukur tingkat keberhasilan model 

regresi yang digunakan dalam memprediksi nilai variabel dependen. 

Pengujian ini berfungsi untuk menguji seberapa besar variabel dependen 

dipengaruhi variabel independen. Jika nilai R-square sebesar 0.67 maka 

dikategorikan kuat, nilai 0.33 dikategorikan moderat, sedangkan jika 

bernilai 0.19 maka dikategorikan lemah (Chin, 1998). 

c. Predictive Relevance (Q-Square) 

Dalam perangkat SmartPLS, Q-square menentukan nilai dari 

relevansi prediktif. Pengujian ini berfungsi untuk menguji pengaruh 

variabel independen terhadap variabel dependen dengan menggunakan 

nilai Q-square (Q2). Q-square bertujuan untuk mengukur seberapa baik 

nilai yang dihasilkan oleh suatu model. Dalam model struktural, Sarstedt 

et al. (2017) menyatakan bahwa nilai Q2 (>0) untuk refleksi tertentu 

variabel laten endogen yang menunjukkan prediksi model jalur relevansi 

untuk konstruk dependen tertentu.  

d. Uji Path Coefficient dan T-Statistic 

Koefisien jalur (path coefficient) adalah koefisien regresi standar 

yang menunjukkan pengaruh langsung dari suatu variabel bebas terhadap 

variabel tergantung dalam suatu model jalur tertentu. Tanda atau arah 
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dalam jalur harus konsisten terhadap hipotesis yang dibangun, dan nilai 

signifikansinya dapat dilihat dari uji T-Test atau C.R (critical ratio) yang 

diperoleh selama proses bootstrapping.  

e. Pengujian Hipotesis 

Pengujian hipotesis dilakukan untuk menguji signifikansi hubungan 

antar konstruk melalui uji koefisien jalur. Penelitian ini menggunakan 

analisis P-value dan T-statistic dalam pengevaluasian hipotesis penelitian. 

Analisis P-value didasarkan pada nilai signifikansi yang harus kurang dari 

5% atau 0.05 (Hair et al., 2021). Lalu, analisis T-statistic dilakukan dengan 

melihat perbandingan antara nilai T-tabel dengan T-statistic. Nilai T-tabel 

yang menjadi acuan dalam pengujian hipotesis adalah 1.96 (Hair et al., 

2021). Maka dari itu, pengambilan keputusan mengenai analisis T-statistic 

mengacu pada pertimbangan berikut. 

- Jika nilai T-statictic lebih besar dari nilai t-tabel (T-statistic > T-tabel), 

maka variabel independen memengaruhi variabel dependen, artinya 

hipotesis diterima. 

- Jika nilai T-statistic lebih kecil dari nilai t-tabel (T-statistic < T-tabel), 

maka variabel independen tidak memengaruhi variabel dependen, 

artinya hipotesis tidak diterima. 



 

57 

 

BAB IV 

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

 

Pada bab ini, penulis akan menjelaskan mengenai hasil penelitian dari 

pengaruh keterlibatan pelanggan dan ekuitas pelanggan terhadap loyalitas merek serta 

niat pembelian kembali di aplikasi belanja online seluler TikTok Shop (Livehaf). 

Penjabaran hasil penelitian dilakukan melalui analisis deskriptif dan analisis statistik 

PLS-SEM. Unit sampel dalam penelitian ini adalah masyarakat Indonesia yang berada 

dalam kategori generasi Z, menggunakan aplikasi TikTok, dan mengetahui merek 

Livehaf. Total responden yang diperoleh dalam penelitian ini sebanyak 185 responden. 

Namun, hanya 180 data saja yang layak untuk dianalisis lebih lanjut setelah dilakukan 

penyaringan karakteristik sampel. 

4.1 Analisis Deskriptif Profil Responden 

Berikut adalah penjelasan mengenai hasil analisis data yang telah 

diklasifikasikan berdasarkan profil responden yang terlibat dalam penelitian ini, 

seperti jenis kelamin, usia, jenis pekerjaan, frekuensi kunjungan pada aplikasi 

TikTok per harinya, dan jenis informasi dari mana responden tahu mengenai 

merek Livehaf. 
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4.1.1 Klasifikasi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Berdasarkan data sampel yang telah diperoleh dalam penelitian ini, klasifikasi 

responden berdasarkan jenis kelamin dijabarkan dalam Tabel 4.1 berikut. 

Tabel 4. 1 Klasifikasi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

No. Jenis Kelamin Jumlah Persentase 

1. Pria 118 65.6% 

2. Wanita 62 34.4% 

Total 180 100% 

Sumber: Data Primer (2023) 

Tabel 4.1 menunjukkan bahwa mayoritas responden dalam penelitian ini 

adalah pria. Total responden pria sebanyak 118 orang dengan persentase 65.6% dari 

keseluruhan responden. Sementara itu, total responden wanita sebanyak 62 dengan 

persentase 34.4% dari keseluruhan responden. Dengan demikian, hal ini menunjukkan 

bahwa mayoritas pengguna aplikasi TikTok yang mengetahui merek Livehaf dalam 

penelitian ini adalah pria.  

 

4.1.2 Klasifikasi Responden Berdasarkan Usia 

Berdasarkan data sampel yang telah diperoleh dalam penelitian ini, klasifikasi 

responden berdasarkan usia dijabarkan dalam Tabel 4.2 berikut. 
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Tabel 4. 2 Klasifikasi Responden Berdasarkan Usia 

No. Usia Jumlah Persentase 

1. 16 – 18 tahun 32 17.8% 

2. 19 – 23 tahun 90 50.0% 

3. 24 – 26 tahun 58 32.2% 

Total 180 100% 

Sumber: Data Primer (2023) 

Tabel 4.2 menunjukkan bahwa sebagian besar responden yang terlibat dalam 

penelitian ini berusia 19 – 23 tahun. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa ada 

sebanyak 90 responden berusia 19 - 23 tahun atau 50% dari keseluruhan responden. 

Sementara itu, total responden yang berusia 24 – 26 tahun sebanyak 58 dengan 

persentase 32.2% dan responden berusia 16 – 18 tahun sebanyak 32 dengan persentase 

17.8% dari keseluruhan responden. Dengan demikian, hal ini menunjukkan bahwa 

pengguna TikTok yang mengetahui merek Livehaf pada penelitian ini mayoritas 

berusia 19 – 23 tahun. 

 

4.1.3 Klasifikasi Responden Berdasarkan Jenis Pekerjaan 

 Berdasarkan data sampel yang telah diperoleh dalam penelitian ini, klasifikasi 

responden berdasarkan jenis pekerjaan dijabarkan dalam Tabel 4.3 berikut. 
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Tabel 4. 3 Klasifikasi Responden Berdasarkan Jenis Pekerjaan 

No. Jenis Pekerjaan Jumlah Persentase 

1. Pelajar / Mahasiswa 153 85% 

2. Wiraswasta 9 5% 

3. Pegawai swasta / negeri 16 8.9% 

4. Tidak bekerja 2 1.1% 

5. Lainnya 0 0% 

Total 180 100% 

Sumber: Data Primer (2023)  

Berdasarkan Tabel 4.3 terlihat bahwa sebagian besar responden yang 

berkontribusi dalam penelitian ini merupakan seorang pelajar/mahasiswa. Terdapat 

153 responden yang berprofesi sebagai mahasiswa/pelajar (85%). Selanjutnya, 8.9% 

atau 16 responden adalah berprofesi sebagai pegawai swasta/negeri, 5% atau 9 

responden adalah berprofesi sebagai wiraswasta, 1.1% atau 2 responden tidak bekerja 

dan lainnya sebanyak 0 atau tidak ada. Dengan demikian, hasil ini menunjukkan 

bahwa mayoritas responden yang menggunakan TikTok serta mengetahui merek 

Livehaf pada penelitian ini adalah seorang pelajar/mahasiswa. 
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4.1.4 Klasifikasi Responden Berdasarkan Frekuensi Kunjungan Aplikasi 

TikTok dalam Sehari 

 Berdasarkan data sampel yang telah diperoleh dalam penelitian ini, klasifikasi 

responden berdasarkan frekuensi kunjungan aplikasi TikTok dalam sehari dijabarkan 

dalam Tabel 4.4 berikut. 

Tabel 4. 4 Klasifikasi Responden Berdasarkan Frekuensi Kunjungan Aplikasi 

TikTok dalam Sehari 

No. Frekuensi Kunjungan 

TikTok per Hari 

Jumlah Persentase 

1. 2 jam/hari 44 24.4% 

2. 4 jam/hari 54 30% 

3. 6 jam/hari 58 32.2% 

4. 8 jam/hari 16 8.9% 

5. ≥8 jam/hari 8 4.4% 

Total 180 100% 

Sumber: Data Primer (2023) 

Pada Tabel 4.4 diperlihatkan bahwa mayoritas responden penelitian ini 

mengunjungi aplikasi TikTok sebanyak 6 jam dalam sehari. Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa sebanyak 58 responden atau 32.2% dari total responden telah 

mengunjungi aplikasi TikTok selama 6 jam dalam sehari. Selanjutnya, 54 responden 

(30%) selama 4 jam dalam sehari, 44 responden (24.4%) selama 2 jam dalam sehari, 
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16 responden (8.9%) selama 8 jam dalam sehari, dan 8 responden (4.4%) selama ≥8 

jam dalam sehari. Dengan begitu, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa pengguna 

TikTok yang mengetahui merek Livehaf kebanyakan mengunjungi aplikasi TikTok 

selama 6 jam dalam sehari.  

 

4.1.5 Klasifikasi Responden Berdasarkan Jenis Informasi Mengenai Merek 

Livehaf 

 Penentuan jenis informasi ini merujuk pada asal mula responden mengetahui 

tentang merek Livehaf. Berdasarkan data sampel yang telah diperoleh dalam 

penelitian ini, klasifikasi responden berdasarkan jenis informasi mengenai Livehaf 

dijabarkan dalam Tabel 4.5 berikut. 

Tabel 4. 5 Klasifikasi Responden Berdasarkan Jenis Informasi Mengenai 

Merek Livehaf 

No. Jenis Informasi Jumlah Persentase 

1. Teman 59 32.8% 

2. Keluarga 9 5% 

3. TikTok 97 53.9% 

4. Lainnya 15 8.3% 

Total 180 100% 

Sumber: Data Primer (2023) 
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Tabel 4.5 memperlihatkan bahwa mayoritas responden penelitian ini 

mengetahui atau mendapat informasi mengenai merek Livehaf dari TikTok. Hasil 

penelitian ini menunjukkan bahwa sebanyak 97 responden atau 53.9% dari total 

responden mengetahui merek Livehaf dari TikTok. Selanjutnya, 59 responden 

(32.8%) mengetahui dari teman, 15 responden (8.3%) mengetahui dari lainnya, dan 9 

responden (5%) mengetahui dari keluarga. Opsi lainnya yang mengetahui merek 

Livehaf dan tercatat dalam penelitian ini meliputi Instagram, Youtube, marketplace, 

dan influencer. Jadi, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa mayoritas responden 

mengetahui merek Livehaf dari TikTok. 

 

4.2 Analisis Deskriptif Variabel Penelitian 

 Analisis deskriptif terhadap variabel penelitian didasarkan pada rata-rata dari 

penilaian yang telah diberikan oleh responden terhadap setiap item variabel penelitian 

ini. Item variabel tersebut meliputi keterlibatan pelanggan, ekuitas nilai, ekuitas 

hubungan, ekuitas merek, loyalitas merek dan niat pembelian kembali. Klasifikasi 

penilaian responden dikategorikan dengan tolak ukur berikut. 

 Skor penilaian paling rendah → 1 

 Skor penilaian paling tinggi  → 6 

 Interval  =  
(𝑠𝑘𝑜𝑟 𝑡𝑒𝑟𝑡𝑖𝑛𝑔𝑔𝑖−𝑠𝑘𝑜𝑟 𝑡𝑒𝑟𝑒𝑛𝑑𝑎ℎ)

𝑗𝑢𝑚𝑙𝑎ℎ 𝑝𝑜𝑖𝑛
 

 

   = 
(6−1)

6
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   = 0,833 

 Dengan demikian, maka diperoleh skala deskriptif dari rentang penilaian 

terhadap variabel penelitian ini sebagaimana yang ditunjukkan pada Tabel 4.6 berikut. 

Tabel 4. 6 Rentang Penilaian Skala Deskriptif Variabel 

Rentang Penilaian Keterangan 

1,00-1,83 Sangat Tidak Setuju 

1,84-2,66 Tidak Setuju 

2,67-3,49 Agak Tidak Setuju 

3,50-4,32 Agak Setuju 

4,33-5,15 Setuju 

5,16-6,00 Sangat Setuju 

 

4.2.1 Variabel Keterlibatan Pelanggan 

 Hasil analisis deskriptif terhadap variabel keterlibatan pelanggan ditunjukkan 

pada Tabel 4.7 berikut. 

Tabel 4. 7 Analisis Deskriptif pada Variabel Keterlibatan Pelanggan 

Kode Item Pertanyaan Mean Keterangan 

KP1 Produk dari Livehaf itu menyenangkan. 4,87 Setuju 
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KP2 Konten yang ditampilkan oleh Livehaf 

tampak menarik. 

5,13 Setuju 

KP3 Saya senang menghabiskan waktu 

menjelajahi konten dari Livehaf. 

4,58 Setuju 

KP4 Saya ingin menyampaikan informasi 

tentang merek, produk, atau layanan dari 

produk Livehaf kepada teman-teman 

saya. 

4,79 Setuju 

KP5 Produk Livehaf dalam aplikasi TikTok 

Shop memungkinkan kita untuk berbagi 

informasi dengan orang lain. 

5,01 Setuju 

KP6 Produk Livehaf dalam aplikasi TikTok 

Shop menawarkan layanan yang sesuai 

dengan keinginan dan kebutuhan. 

5,02 Setuju 

KP7 Produk Livehaf dalam aplikasi TikTok 

Shop menawarkan informasi yang sesuai 

dengan keinginan dan kebutuhan. 

5,05 Setuju 

Rata-rata Total 4,92 Setuju 

Sumber: Data Primer Diolah (2023) 

 Berdasarkan Tabel 4.7, terlihat bahwa responden dalam penelitian ini secara 

umum menyetujui seluruh item pernyataan dalam variabel keterlibatan pelanggan. Hal 
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ini ditunjukkan dengan rata-rata total variabel keterlibatan pelanggan adalah 4,92 dan 

nilai ini termasuk dalam kategori setuju (interval 4,33 – 5,15). Dari semua item 

pernyataan dalam variabel keterlibatan pelanggan, item KP2 yakni “Konten yang 

ditampilkan oleh Livehaf tampak menarik”, memiliki rata-rata yang paling tinggi 

dibanding lainnya yaitu 5,13. Dengan demikian, responden setuju bahwa keterlibatan 

pelanggan yang paling menonjol dalam Livehaf di TikTok Shop adalah tersedianya 

konten yang menarik bagi para konsumen. 

 

4.2.2 Variabel Ekuitas Nilai 

 Hasil analisis deskriptif terhadap variabel ekuitas nilai ditunjukkan pada Tabel 

4.8 berikut. 

Tabel 4. 8 Analisis Deskriptif pada Variabel Ekuitas Nilai 

Kode Item Pertanyaan Mean Keterangan 

EN1 Fitur dalam aplikasi TikTok Shop 

memungkinkan saya untuk meningkatkan 

pengetahuan mengenai produk Livehaf. 

5,02 Setuju 

EN2 Fitur dalam aplikasi TikTok Shop 

membantu meningkatkan pemahaman 

saya tentang produk, aksesoris, dan 

pengembangan teknis produk Livehaf. 

5,01 Setuju 
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EN3 Konten aplikasi TikTok Shop dari 

Livehaf memberi saya informasi 

produk/layanan yang relevan dengan 

kebutuhan saya. 

4,98 Setuju 

EN4 Konten aplikasi TikTok Shop dari 

Livehaf membantu saya membuat 

keputusan pembelian yang terbaik. 

5.00 Setuju 

Rata-rata Total 5,00 Setuju 

Sumber: Data Primer Diolah (2023) 

 Tabel 4.8 menunjukkan bahwa nilai rata-rata total variabel ekuitas nilai pada 

penelitian ini adalah 5,00 sehingga berada pada kategori setuju (interval 4,33 – 5,15). 

Hal ini menjelaskan bahwa sebagian besar responden setuju pada item variabel ekuitas 

nilai. Item pernyataan EN2 yakni “Fitur dalam aplikasi TikTok Shop memungkinkan 

saya untuk meningkatkan pengetahuan mengenai produk Livehaf” memiliki rata-rata 

yang paling tinggi (mean = 5,02) dibandingkan item pernyataan lainnya. Artinya, 

responden setuju bahwa ekuitas nilai pada fitur Livehaf di TikTok Shop membantu 

konsumen meningkatkan pemahaman konsumen mengenai produk dari Livehaf. 

 

4.2.3 Variabel Ekuitas Hubungan 

 Hasil analisis deskriptif variabel ekuitas hubungan ditunjukkan pada Tabel 4.9 

berikut. 
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Tabel 4. 9 Analisis Deskriptif pada Variabel Ekuitas Hubungan 

Kode Item Pertanyaan Mean Keterangan 

EH1 Saya dapat berteman dengan orang-orang 

yang memiliki minat yang sama dengan 

saya di aplikasi TikTok Shop, yaitu 

pada brand Livehaf. 

4,72 Setuju 

EH2 Brand Livehaf pada aplikasi TikTok 

Shop membantu saya memperkuat 

koneksi saya dengan orang lain. 

4,67 Setuju 

EH3 Saya dapat memperluas jaringan sosial 

saya melalui partisipasi dalam aplikasi 

TikTok Shop yang diadakan oleh 

Livehaf. 

4,83 Setuju 

Rata-rata Total 4,73 Setuju 

Sumber: Data Primer Diolah (2023) 

 Tabel 4.9 menunjukkan bahwa nilai rata-rata total variabel ekuitas hubungan 

pada penelitian ini adalah 4,73 dan berada pada kategori setuju. Hal ini 

mengindikasikan bahwa responden penelitian ini menyatakan setuju pada seluruh item 

pernyataan, terutama pada item EH3 “Saya dapat memperluas jaringan sosial saya 

melalui partisipasi dalam aplikasi TikTok Shop yang diadakan oleh Livehaf” yang 

memiliki rata-rata paling tinggi (mean = 4,83). Dengan demikian, ekuitas hubungan 
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responden terhadap Livehaf TikTok Shop akan muncul karena mereka dapat 

memperluas jaringan sosialnya di platform tersebut.  

 

4.2.4 Variabel Ekuitas Merek 

 Hasil analisis deskriptif terhadap variabel ekuitas merek ditunjukkan pada 

Tabel 4.10 berikut. 

Tabel 4. 10 Analisis Deskriptif pada Variabel Ekuitas Merek 

Kode Item Pertanyaan Mean Keterangan 

EM1 Saya mengakui bahwa merek Livehaf 

adalah merek terkenal. 

5,15 Setuju 

EM2 Saya mengakui merek Livehaf memiliki 

kepribadiannya sendiri. 

5,12 Setuju 

EM3 Saya memiliki gambaran yang jelas 

tentang tipe pelanggan yang akan 

membeli produk Livehaf. 

5.01 Setuju 

Rata-rata Total 5,09 Setuju 

Sumber: Data Primer Diolah (2023) 

 Berdasarkan data pada Tabel 4.10, dapat disimpulkan bahwa item variabel 

ekuitas merek pada penelitian ini memiliki rata-rata 5,09 yang berada dalam kategori 

setuju (interval 4,33 – 5,15). Dengan kata lain, mayoritas responden dalam penelitian 

ini setuju bahwa merek Livehaf di TikTok Shop adalah merek terkenal, memiliki 
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kepribadiannya sendiri, dan pasar atau tipe pelanggannya sendiri. Dari keseluruhan 

item pernyataan dalam variabel ekuitas merek, item EM1 “Saya mengakui bahwa 

merek Livehaf adalah merek terkenal” memiliki nilai rata-rata paling tinggi yaitu 5,15. 

Artinya, mayoritas responden mengakui bahwa merek Livehaf TikTok Shop adalah 

merek terkenal. 

 

4.2.5 Variabel Loyalitas Merek   

 Hasil analisis deskriptif terhadap variabel loyalitas merek ditunjukkan pada 

Tabel 4.11 berikut. 

Tabel 4. 11 Analisis Deskriptif pada Variabel Loyalitas Merek 

Kode Item Pertanyaan Mean Keterangan 

LM1 Produk Livehaf memberikan penawaran 

harga yang menarik. 

5,18 Sangat Setuju 

LM2 Saya merasa puas dengan value atau 

manfaat yang diberikan oleh Livehaf. 

5,03 Setuju 

LM3 Saya merasa nyaman dan mudah untuk 

mendapatkan produk dari merek Livehaf. 

5,21 Sangat Setuju 

LM4 Saya berencana untuk terus membeli 

produk merek Livehaf. 

4,82 Setuju 

Rata-rata Total 5,06 Setuju 

Sumber: Data Primer Diolah (2023) 
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 Berdasarkan pada Tabel 4.11, dapat diambil kesimpulan bahwa sebagian besar 

responden dalam penelitian ini menyetujui seluruh item pernyataan dalam variabel 

loyalitas merek. Hal ini ditunjukkan dengan rata-rata total variabel loyalitas merek 

adalah 5,06 dan nilai ini termasuk dalam kategori setuju (interval 4,33-4,15). Selain 

itu, terdapat dua item pernyataan yang menunjukkan perbedaan yaitu item LM1 dan 

LM3. Pada item LM1 “Produk Livehaf memberikan penawaran harga yang menarik”, 

responden menyatakan sangat setuju dengan rata-rata 5,18. Begitupun juga dengan 

item LM3 “Saya merasa nyaman dan mudah untuk mendapatkan produk dari merek 

Livehaf”, dinyatakan sangat setuju oleh responden dan memiliki rata-rata paling tinggi 

di antara lainnya (mean = 5,21). Dengan demikian, loyalitas merek yang dimiliki 

responden terhadap Livehaf di TikTok Shop akan berkembang dengan mudah jika 

mereka merasa mendapat penawaran harga yang menarik dan nyaman serta mudah 

mendapatkan produknya. 

 

4.2.6 Variabel Niat Pembelian Kembali 

 Hasil analisis deskriptif terhadap variabel niat pembelian kembali 

ditunjukkan pada Tabel 4.12 berikut. 

Tabel 4. 12 Analisis Deskriptif pada Variabel Niat Pembelian Kembali 

Kode Item Pertanyaan Mean Keterangan 
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NPK1 Saya berniat untuk terus membeli 

produk, aksesoris, dan komponen 

Livehaf di masa mendatang. 

4,81 Setuju 

NPK2 Saya ingin merekomendasikan produk, 

aksesoris, dan komponen dari Livehaf 

kepada orang lain. 

4,97 Setuju 

NPK3 Saya menantikan peluncuran produk baru 

dari merek Livehaf dan pemasok terkait. 

4.98 Setuju 

NPK4 Saya ingin mendapatkan informasi 

langsung tentang produk, aksesoris, dan 

komponen baru dari Livehaf. 

5,01 Setuju 

Rata-rata Total 4,94 Setuju 

Sumber: Data Primer Diolah (2023) 

 Secara keseluruhan, Tabel 4.12 menunjukkan bahwa sebagian besar 

responden dalam penelitian ini menyatakan setuju pada seluruh item pernyataan terkait 

variabel niat pembelian kembali pada merek Livehaf di TikTok Shop (rata-rata total = 

4,94). Hal ini mengindikasikan bahwa konsumen memiliki niat untuk melakukan 

pembelian ulang, merekomendasikannya kepada orang lain, menantikan peluncuran 

produk baru dan berkeinginan mendapat informasi langsung mengenai merek Livehaf 

di TikTok Shop. Dari keempat item pertanyaan dalam variabel niat pembelian 

kembali, item NPK4 “Saya ingin mendapatkan informasi langsung tentang produk, 
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aksesoris, dan komponen baru dari Livehaf” memiliki nilai rata-rata yang paling tinggi 

(mean = 5,01). Artinya, niat pembelian kembali paling mungkin terjadi dengan adanya 

konsumen yang ingin mendapatkan informasi langsung mengenai merek Livehaf di 

TikTok Shop. 

4.3 Pengujian Model Pengukuran (Outer Model) 

 Pengujian model pengukuran dilakukan dengan uji validitas dan reliabilitas. 

Hasil pengujian ini akan dijabarkan sebagai berikut. 

4.3.1 Hasil Uji Validitas 

Uji validitas pada model pengukuran dilakukan dengan menguji validitas 

konvergen dan validitas diskriminan item pengukuran konstruk. Hasil uji validitas 

tersebut akan dijelaskan pada bagian dibawah ini. 

4.3.2 Hasil Uji Validitas Konvergen 

 Hasil uji validitas konvergen ditunjukkan pada Gambar 4.1 berikut. 
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Gambar 4. 1 Model Pengukuran Outer 

Sumber: Data Primer (2023) 

 

 Sementara itu, data hasil uji validitas konvergen yang telah diolah dalam 

bentuk outer loading diperlihatkan pada Tabel 4.13 berikut. 

Tabel 4. 13 Outer Loading Sebelum Pembenahan 

 Variabel Penelitian Ket. 

KP EN EH EM LM NPK 
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KP1 0.709      Valid 

KP2 0.699      Tidak Valid 

KP3 0.646      Tidak Valid 

KP4 0.621      Tidak Valid 

KP5 0.612      Tidak Valid 

KP6 0.695      Tidak Valid 

KP7 0.702      Valid 

EN1  0.786     Valid 

EN2  0.721     Valid 

EN3  0.726     Valid 

EN4  0.763     Valid 

EH1   0.845    Valid 

EH2   0.875    Valid 

EH3   0.826    Valid 

EM1    0.817   Valid 

EM2    0.810   Valid 

EM3    0.812   Valid 

LM1     0.701  Valid 

LM2     0.784  Valid 

LM3     0.763  Valid 
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LM4     0.563  Tidak Valid 

NPK1      0.759 Valid 

NPK2      0.843 Valid 

NPK3      0.778 Valid 

NPK4      0.828 Valid 

Sumber: Data Primer Diolah (2023) 

Catatan: KP = Keterlibatan Pelanggan; EN = Ekuitas Nilai; EH = Ekuitas 

Hubungan; EM = Ekuitas Merek; LM = Loyalitas Merek; NPK = Niat Pembelian 

Kembali. 

 Tabel 4.13 memperlihatkan bahwa sebagian besar variabel memiliki nilai 

loading yang memenuhi kriteria, yaitu ≥ 0.70 (Hair et al., 2021). Walaupun demikian, 

terdapat enam item pengukuran dengan nilai dibawah 0.70, sehingga perlu dieliminasi 

untuk meningkatkan validitas konvergen item pengukuran tersebut. Sebelum 

melakukan penghapusan seluruh item dengan faktor loading yang berada di bawah 

kriteria, peneliti perlu mempertimbangkan efek penghapusan indikator tersebut 

terhadap validitas dan reliabilitas item lainnya (Hair et al., 2021). Dengan demikian, 

eliminasi indikator dengan faktor loading perlu dilakukan secara bertahap sembari 

melihat efeknya terhadap peningkatan validitas dan reliabilitas pengukuran.  

 Akhirnya, item pengukuran yang mengalami masalah dihapus secara bertahap 

mulai dari nilai faktor loading yang paling kecil yaitu LM4, KP5, KP4, dan KP3. 

Alasan memilih menghapus nilai faktor loading dari yang terkecil karena 
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mengindikasikan tingginya masalah validitas pada item tersebut (Hair et al., 2019). 

Dalam hal ini, hanya terdapat empat item pengukuran yang bermasalah pada faktor 

loading yang dieliminasi karena hasil estimasi ulang menunjukkan peningkatan 

validitas konvergen yang cukup signifikan. Hasil estimasi ulang outer loading setelah 

eliminasi beberapa indikator ditunjukkan pada Tabel 4.13 berikut. 

Tabel 4. 14 Outer Loading Setelah Pembenahan 

 Variabel Penelitian Ket. 

KP EN EH EM LM NPK 

KP1 0.739      Valid 

KP2 0.771      Valid 

KP6 0.733      Valid 

KP7 0.752      Valid 

EN1  0.791     Valid 

EN2  0.726     Valid 

EN3  0.721     Valid 

EN4  0.759     Valid 

EH1   0.847    Valid 

EH2   0.877    Valid 

EH3   0.822    Valid 

EM1    0.814   Valid 
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EM2    0.811   Valid 

EM3    0.813   Valid 

LM1     0.804  Valid 

LM2     0.807  Valid 

LM3     0.783  Valid 

NPK1      0.756 Valid 

NPK2      0.845 Valid 

NPK3      0.776 Valid 

NPK4      0.830 Valid 

Sumber: Data Primer Diolah (2023) 

Catatan: KP = Keterlibatan Pelanggan; EN = Ekuitas Nilai; EH = Ekuitas 

Hubungan; EM = Ekuitas Merek; LM = Loyalitas Merek; NPK = Niat Pembelian 

Kembali. 

 Berdasarkan Tabel 4.14, terlihat bahwa semua item pengukuran variabel 

penelitian memenuhi kriteria nilai batas outer loading, yaitu ≥ 0.70 (Hair et al., 2021).  

Hasil dari estimasi ulang setelah dilakukan eliminasi atau penghapusan empat item 

bermasalah berdampak pada peningkatan angka faktor loading, sehingga seluruh nilai 

loading berada di atas 0.70. Salah satu contoh yaitu item KP6 yang sebelumnya 

memiliki nilai loading di bawah standar (0.695 < 0.700). Setelah dilakukan eliminasi 

item bermasalah secara bertahap, nilai loading item KP6 meningkat menjadi 0.733 dan 
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memenuhi standar (0.733 > 0.700). Dengan demikian, seluruh item pengukuran 

variabel dapat dikatakan valid secara konvergen.  

 Selanjutnya, hasil dari pengukuran nilai Average Variance Extracted (AVE) 

ditunjukkan pada Tabel 4.15 berikut. 

Tabel 4. 15 Hasil Pengukuran Nilai AVE 

Variabel Average Variance Extracted (AVE) 

Keterlibatan Pelanggan 0.561 

Ekuitas Nilai 0.562 

Ekuitas Hubungan 0.721 

Ekuitas Merek 0.661 

Loyalitas Merek 0.637 

Niat Pembelian Kembali 0.644 

Sumber: Data Primer Diolah (2023) 

Hasil dari pengukuran nilai AVE pada Tabel 4.15 menunjukkan bahwa seluruh 

variabel dalam penelitian ini memenuhi kriteria dengan nilai di atas 0.50 (Fornell & 

Larcker, 1981). Artinya, hasil uji AVE mengindikasikan bahwa seluruh variabel dapat 

dinyatakan valid. Dengan demikian, hasil uji validitas konvergen yang mengacu pada 

pengukuran nilai AVE menunjukkan bahwa semua variabel pada penelitian ini 

dinyatakan valid secara konvergen. 
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4.3.3 Hasil Uji Validitas Diskriminan 

 Parameter uji validitas diskriminan didasarkan pada nilai square root AVE dan 

Cross Loading. Hasil pengukuran nilai Fornell-Larcker Criterion diperlihatkan pada 

Tabel 4.16 berikut. 

Tabel 4. 16 Fornell-Larcker Criterion untuk Uji Validitas Diskriminan 

 EH EM EN KP LM NPK 

EH 0.849      

EM 0.408 0.813     

EN 0.443 0.523 0.750    

KP 0.479 0.680 0.635 0.749   

LM 0.400 0.659 0.556 0.647 0.798  

NPK 0.554 0.506 0.640 0.608 0.600 0.803 

Sumber: Data Primer Diolah (2023) 

Catatan: KP = Keterlibatan Pelanggan; EN = Ekuitas Nilai; EH = Ekuitas 

Hubungan; EM = Ekuitas Merek; LM = Loyalitas Merek; NPK = Niat Pembelian 

Kembali. 

 Tabel 4.16 menunjukkan hasil validitas diskriminan yang dimana setiap item 

variabel memiliki nilai square root AVE yang lebih besar dibandingkan dengan nilai 

variabel yang berada dibawahnya. Hal ini mengindikasikan hasil yang baik 

berdasarkan kriteria pengukuran (Fornell & Larcker, 1981). Misalnya, variabel ekuitas 

nilai (0.750) memiliki nilai yang lebih besar dari variabel keterlibatan pelanggan 
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(0.635) yang ada dibawahnya. Kemudian variabel loyalitas merek (0.798) memiliki 

nilai yang lebih besar dari variabel niat pembelian kembali (0.600) dan seterusnya. 

Dengan demikian, seluruh variabel dinyatakan valid secara diskriminan pada 

pengujian ini. Selanjutnya, diperlihatkan uji validitas diskriminan berdasarkan 

parameter rasio cross loading pada Tabel 4.17 berikut. 

Tabel 4. 17 Hasil Uji Cross Loading 

 Variabel 

EH EM EN KP LM NPK 

EH1 0.847 0.389 0.367 0.447 0.323 0.416 

EH2 0.877 0.376 0.340 0.433 0.370 0.507 

EH3 0.822 0.271 0.428 0.337 0.323 0.486 

EM1 0.243 0.814 0.474 0.538 0.567 0.435 

EM2 0.361 0.811 0.44 0.519 0.471 0.405 

EM3 0.389 0.813 0.363 0.598 0.566 0.393 

EN1 0.307 0.387 0.791 0.456 0.452 0.473 

EN2 0.274 0.363 0.726 0.449 0.405 0.447 

EN3 0.337 0.351 0.721 0.441 0.350 0.494 

EN4 0.401 0.457 0.759 0.548 0.455 0.499 

KP1 0.386 0.558 0.407 0.739 0.490 0.438 

KP2 0.349 0.618 0.471 0.771 0.534 0.397 
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KP6 0.300 0.415 0.466 0.733 0.479 0.459 

KP7 0.398 0.429 0.561 0.752 0.432 0.536 

LM1 0.249 0.587 0.495 0.518 0.804 0.458 

LM2 0.388 0.431 0.443 0.49 0.807 0.564 

LM3 0.317 0.569 0.391 0.545 0.783 0.408 

NPK1 0.443 0.32 0.506 0.518 0.380 0.756 

NPK2 0.415 0.494 0.554 0.530 0.560 0.845 

NPK3 0.451 0.375 0.448 0.456 0.482 0.776 

NPK4 0.475 0.419 0.541 0.453 0.490 0.830 

Sumber: Data Primer Diolah (2023) 

Catatan: KP = Keterlibatan Pelanggan; EN = Ekuitas Nilai; EH = Ekuitas 

Hubungan; EM = Ekuitas Merek; LM = Loyalitas Merek; NPK = Niat Pembelian 

Kembali. 

 Berdasarkan Tabel 4.17, terlihat bahwa nilai cross loading pada item 

pengujian secara keseluruhan yang terdapat pada variabel dalam penelitian ini 

memiliki nilai yang lebih besar jika dikaitkan dengan variabel dependen daripada saat 

dihubungkan dengan variabel lainnya. Dengan demikian, hasil dari pengujian ini 

menunjukkan bahwa secara keseluruhan item menunjukkan konstruk pada masing-

masing variabel dengan baik secara diskriminan pada seluruh item sehingga dapat 

dikatakan bahwa uji validitas diskriminan pada penelitian ini valid. 
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4.3.4 Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas dilakukan dengan mempertimbangkan nilai dari Cronbach 

alpha (α) dan Composite reliability (CR). Standar atau batas nilai dari Cronbach 

Alpha adalah lebih besar dari 0.6. Lalu, standar atau batas nilai dari Composite 

Reliability juga harus lebih besar dari 0.6. Hasil uji reliabilitas model pengukuran 

penelitian ini ditunjukkan pada Tabel 4.18 berikut. 

Tabel 4. 18 Hasil Uji Reliabilitas Model Pengukuran 

Variabel Penelitian α CR Keterangan 

Ekuitas Hubungan 0.806 0.886 Reliabel 

Ekuitas Merek 0.743 0.854 Reliabel 

Ekuitas Nilai 0.740 0.837 Reliabel 

Keterlibatan Pelanggan 0.739 0.836 Reliabel 

Loyalitas Merek 0.716 0.840 Reliabel 

Niat Pembelian Kembali 0.815 0.878 Reliabel 

Sumber: Data Primer Diolah (2023) 

 Tabel 4.18 diatas menunjukkan bahwa seluruh variabel penelitian ini memiliki 

nilai Cronbach Alpha dan nilai dari Composite Reliability pada seluruh variabel 

memenuhi kriteria yaitu lebih dari 0.6 (Hair et al., 2021). Tingginya nilai α dan CR 

menunjukkan tingginya tingkat reliabilitas model pengukuran. Hal ini menunjukkan 

bahwa seluruh variabel yang diuji pada penelitian ini valid dan reliabel.  
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4.4 Pengujian Model Struktural (Inner Model) 

Pengujian model struktural meliputi uji koefisien determinasi, uji relevansi 

prediktif, uji kolinearitas, dan uji koefisien jalur. Hasil dari pengujian model struktural 

dijadikan dalam bentuk jalur hasil estimasi bootstrapping yang disajikan pada 

Gambar 4.2 berikut. 

 

Sumber: Data Primer (2023) 

Gambar 4. 2 Hasil Bootstrapping 
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4.4.1 Hasil Uji Kolinearitas (VIF) 

Uji kolinearitas dilakukan dengan mengamati nilai dari Variance Infation 

Factor (VIF) untuk melihat tingkat dari kolinearitas dari tiap konstruksi prediktor 

dalam model ini. VIF harus kurang atau sama dengan 5 agar tidak terjadi masalah 

kolinearitas. Hasil dari uji kolinearitas disajikan dalam Tabel 4.19 berikut. 

Tabel 4. 19 Hasil Uji Kolinearitas (VIF) 

 EH EM EN KP LM NPK 

EH      1.329 

EM      1.929 

EN      1.646 

KP 1.000 1.000 1.000  1.000  

LM      2.006 

NPK       

Sumber: Data Primer Diolah (2023) 

Catatan: KP = Keterlibatan Pelanggan; EN = Ekuitas Nilai; EH = Ekuitas 

Hubungan; EM = Ekuitas Merek; LM = Loyalitas Merek; NPK = Niat 

Pembelian Kembali. 

 Berdasarkan Tabel 4.19, hasil uji kolinearitas penelitian ini tidak 

mengindikasikan adanya masalah multikolinearitas yang kritis. Hal ini dikarenakan 

nilai dari VIF pada seluruh variabel tidak lebih dari 5 (VIF < %). Semua nilai VIF 
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yang ditampilkan berada jauh dibawah angka 3. Ini membuktikan bahwa hasil 

pengujian ini jauh dari masalah multikolinearitas. Misalnya, variabel ekuitas 

hubungan dan niat pembelian kembali (1.329) serta variabel loyalitas merek dan niat 

pembelian kembali (2.006).   

4.4.2 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Hasil uji koefisien determinasi model struktural (inner model) penelitian ini 

ditunjukkan pada Tabel 4.20 berikut. 

Tabel 4. 20 Hasil Uji Koefisien Determinasi 

Variabel R Square 

Ekuitas Hubungan 0.230 

Ekuitas Merek 0.462 

Ekuitas Nilai 0.403 

Loyalitas Merek 0.419 

Niat Pembelian Kembali 0.556 

Sumber: Data Primer Diolah (2023) 

 Berdasarkan Tabel 4.20, dapat dilihat bahwa hasil uji koefisien determinasi 

variabel ekuitas hubungan memiliki hasil R-Square sebesar 0.230 dan termasuk dalam 

kategori lemah (0.190 < 0.230 < 0.330). Angka ini menunjukkan bahwa variabel 

ekuitas hubungan dapat dijelaskan sekitar 23%, sedangkan 77% sisanya dijelaskan 

oleh faktor lainnya diluar penelitian ini. 
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Hasil uji koefisien determinasi pada model ekuitas merek memiliki hasil R-

Square sebesar 0.462 dan termasuk dalam kategori moderat (0.330 < 0.462 < 0.670). 

Hasil ini mengindikasikan bahwa variabel ekuitas merek dapat dijelaskan sebesar 

46%, sedangkan 54% sisanya dijelaskan oleh faktor lainnya diluar penelitian ini. 

Lalu, hasil uji koefisien determinasi variabel ekuitas nilai sebesar memiliki 

hasil R-Square sebesar 0.403 dan termasuk dalam kategori moderat (0.33 < 0.403 < 

0.670). Ini menunjukkan bahwa variabel ekuitas nilai dapat dijelaskan sebesar 40%, 

sedangkan 60% sisanya dijelaskan oleh faktor lainnya diluar penelitian ini.  

Hasil uji koefisien determinasi variabel loyalitas merek memiliki hasil R-

Square sebesar 0.419 dan termasuk dalam kategori moderat (0.33 < 0.419 < 0.670). 

Angka ini menunjukkan bahwa variabel loyalitas merek dapat dijelaskan sebesar 41%, 

sedangkan 59% sisanya dijelaskan oleh faktor lainnya diluar penelitian ini. 

Terakhir, niat pembelian kembali memiliki hasil R-Square sebesar 0.556 dan 

termasuk dalam kategori moderat (0.33 < 0.556 < 0.670). Hasil ini mengindikasikan 

bahwa variabel niat pembelian kembali dapat dijelaskan sebesar 55%, sedangkan 45% 

sisanya dijelaskan oleh faktor lainnya diluar penelitian ini. 

4.4.3 Hasil Uji Relevansi Prediktif (Q2) 

Hasil uji relevansi prediktif (Q2) model struktural penelitian ini ditunjukkan 

pada Tabel 4.21 berikut. 
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Tabel 4. 21 Hasil Uji Relevansi Prediktif 

 SSO SSE Q2 (=1 -SSE/SSO) 

Ekuitas Hubungan 540.000 460.058 0.148 

Ekuitas Merek  540.000 390.046 0.278 

Ekuitas Nilai 720.000 578.519 0.197 

Keterlibatan Pelanggan 720.000 720.000  

Loyalitas Merek 540.000 420.598 0.221 

Niat Pembelian Kembali 720.000 473.994 0.342 

Sumber: Data Primer Diolah (2023) 

 Berdasarkan Tabel 4.21, dapat diketahui bahwa seluruh nilai dari Q2 pada 

model struktural penelitian ini menunjukkan variabel dengan nilai yang baik dan 

memenuhi kriteria, yaitu Q2 > 0. Dengan demikian, model penelitian ini dapat 

dikatakan memiliki relevansi prediktif yang baik. 

4.4.4 Hasil Uji Koefisien Jalur dan Uji Hipotesis 

Arah hubungan antar variabel dikatakan positif atau negatif bergantung pada 

arah variabel yang dihipotesiskan dan dibandingkan dengan nilai koefisien jalur 

tersebut di antara -1 atau +1. Sedangkan, pengujian hipotesis dilakukan dengan cara 

mempertimbangkan nilai T-statistic dan P-value. Apabila nilai T-statistic lebih dari 

1.96, maka hipotesis penelitian diterima. Dan apabila P-value kurang dari 0.05, maka 
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hipotesis dinyatakan signifikan. Hasil pengujian hipotesis penelitian ini dapat dilihat 

pada Tabel 4.22 berikut.  

Tabel 4. 22 Hasil Uji Hipotesis Penelitian 

Hipotesis T-Statistic P Value Keterangan 

KP → LM 6.828 0.000 H1 diterima dan signifikan 

KP → EN 6.433 0.000 H2 diterima dan signifikan 

KP → EM 9.894 0.000 H3 diterima dan signifikan 

KP → EH 4.830 0.000 H4 diterima dan signifikan 

EN → NPK  4.015 0.000 H5 diterima dan signifikan 

EM → NPK 0.436 0.663 H6 ditolak dan tidak signifikan 

EH → NPK 4.243 0.000 H7 diterima dan signifikan 

LM → NPK 3.318 0.001 H8 diterima dan signifikan 

Sumber: Data Primer Diolah (2023) 

 Berdasarkan Tabel 4.22, dapat dilihat hasil uji hipotesis dengan menggunakan 

Bootstrapping. Dari delapan hipotesis, terdapat satu hipotesis yang tidak diterima dan 

tidak signifikan yaitu hubungan antara Ekuitas Merek dan Niat Pembelian Kembali 

(H6). Penjelasan hasil pengujian hipotesis dijelaskan sebagai berikut. 

1. Pengaruh Keterlibatan Pelanggan terhadap Loyalitas Merek 

Hipotesis pertama (H1) berdasarkan pada tabel diatas menunjukkan hubungan 

antara keterlibatan pelanggan dan loyalitas merek dapat dinyatakan positif dan 
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signifikan karena memenuhi standar (T-statistic = 6.828 > 1.96, P-value = 

0.000 < 0.05). Hasil ini menyatakan bahwa hubungan keterlibatan pelanggan 

dan loyalitas merek berpengaruh positif dan signifikan. 

2. Pengaruh Keterlibatan Pelanggan terhadap Ekuitas Nilai 

Pada hipotesis kedua (H2) berdasarkan pada tabel diatas, hubungan antara 

keterlibatan pelanggan dan ekuitas nilai memiliki nilai T-statistic = 6.433 > 

1.96 dan P-value = 0.000 < 0.05. Hal tersebut menunjukkan bahwa hubungan 

keterlibatan pelanggan terhadap ekuitas nilai berpengaruh positif dan dapat 

dinyatakan signifikan. 

3. Pengaruh Keterlibatan Pelanggan terhadap Ekuitas Merek 

Hasil hipotesis mengenai hubungan antara keterlibatan pelanggan dan ekuitas 

merek (H3) diterima (T-statistic = 9.894 > 1.96) dan dinyatakan memiliki 

pengaruh yang signifikan (P-value = 0.000 < 0.05). Artinya, hal ini 

mengindikasikan keterlibatan pelanggan dapat memengaruhi ekuitas merek 

secara positif dan signifikan. 

4. Pengaruh Keterlibatan Pelanggan terhadap Ekuitas Hubungan  

Hipotesis selanjutnya mengenai hubungan antara keterlibatan pelanggan dan 

ekuitas hubungan (H4) yang diterima dan dinyatakan memiliki pengaruh yang 

signifikan karena memenuhi standar (T-statistic = 4.830 > 1.96, P-value = 

0.000 < 0.05). Hasil ini menyatakan bahwa keterlibatan pelanggan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap ekuitas hubungan. 
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5. Pengaruh Ekuitas Nilai terhadap Niat Pembelian Kembali 

Hasil hipotesis mengenai hubungan antara ekuitas nilai dan niat pembelian 

kembali (H5) diterima (T-statistic = 4.015 > 1.96) dan dinyatakan memiliki 

pengaruh yang signifikan (P-value = 0.000 < 0.05). Hal ini menunjukkan 

bahwa ekuitas nilai dapat memengaruhi niat pembelian kembali secara positif 

dan signifikan. 

6. Pengaruh Ekuitas Merek terhadap Niat Pembelian Kembali 

Pada hipotesis keenam yaitu hubungan antara ekuitas merek dan niat 

pembelian kembali (H6) dinyatakan ditolak dan tidak signifikan dikarenakan 

T-statistic dan P-value tidak memenuhi standar (T-statistic = 0.436 < 1.96, P-

value = 0.663 > 0.05). Artinya, ekuitas merek tidak memengaruhi niat 

pembelian kembali. Dengan begitu, setinggi atau sebanyak apapun ekuitas 

merek yang dilakukan tidak akan memengaruhi niat pembelian kembali. 

7. Pengaruh Ekuitas Hubungan terhadap Niat Pembelian Kembali 

Hasil hipotesis mengenai hubungan antara ekuitas hubungan dan niat 

pembelian kembali (H7) dinyatakan diterima dan signifikan (T-statistic = 

4.243 > 1.96, P-value = 0.000 < 0.05). Hasil ini menyatakan bahwa ekuitas 

hubungan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian kembali. 

8. Pengaruh Loyalitas Merek terhadap Niat Pembelian Kembali 

Terakhir, hasil pengujian hubungan loyalitas merek dan niat pembelian 

kembali (H8) menunjukkan nilai T-statistic dan P-value yang memenuhi 
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kriteria (T-statistic = 3.318 > 1.96, P-value = 0.001 < 0.05). Artinya, hipotesis 

ini didukung. Dengan demikian, loyalitas merek tinggi akan secara signifikan 

akan berdampak pada niat pembelian kembali yang tinggi juga.  

4.5 Pembahasan  

Penelitian ini mengkaji pengaruh beberapa faktor penting yang memicu niat 

pembelian kembali pada merek fashion Livehaf di TikTok Shop. Studi ini memiliki 

180 responden yang menjadi sampel penelitian. Secara garis besar, penelitian ini 

memiliki hasil yang mengungkapkan bahwa keterlibatan pelanggan, loyalitas merek, 

dan ekuitas pelanggan (ekuitas nilai, ekuitas hubungan, dan ekuitas merek) dipercaya 

mampu memotivasi terbentuknya niat pembelian kembali secara signifikan.  

4.5.1 Pengaruh Keterlibatan Pelanggan terhadap Loyalitas Merek 

 Penelitian ini mengkonfirmasi peran keterlibatan pelanggan yang memiliki 

pengaruh signifikan terhadap loyalitas merek. Ini bisa terjadi karena semakin tinggi 

tingkat keterlibatan pelanggan terhadap merek, maka semakin tinggi juga loyalitas 

merek yang dimiliki pelanggan tersebut. Meskipun begitu, hasil penelitian ini tidak 

sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Li et al. (2020) dan Wibowo 

& Laksamana (2023) yang menemukan bahwa tidak ada hubungan atau pengaruh yang 

signifikan antara keterlibatan pelanggan dengan loyalitas merek. 

 Dalam konteks penelitian ini, pengaruh hubungan langsung antara keterlibatan 

pelanggan dan loyalitas merek terhadap produk fashion Livehaf dapat berbeda 

berdasarkan frekuensi penggunaan aplikasi TikTok Shop. Mayoritas responden 
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penelitian ini menggunakan aplikasi TikTok Shop selama 6 jam per harinya. Artinya, 

pengguna TikTok akan menonton video-video singkat yang muncul di beranda mereka 

selama jangka waktu tersebut per harinya, termasuk juga konten milik Livehaf. 

Apabila terdapat konten video misalnya milik Livehaf yang menarik dan sesuai 

dengan preferensi pengguna, maka mereka kemungkinan besar akan menonton video 

tersebut hingga akhir untuk mendapatkan informasi. Hal ini juga dapat memicu reaksi 

pengguna untuk memberikan opsi suka/like dan komentar pada konten tersebut. Selain 

itu, kemungkinan besar pengguna juga akan mengunjungi halaman atau akun milik 

Livehaf. Disinilah mulai muncul keterlibatan pelanggan dengan merek karena 

pelanggan memiliki intensitas yang tinggi melihat konten terkait Livehaf sehingga 

muncul loyalitas terhadap merek. Jadi, hasil dari penelitian ini setuju dengan pendapat 

Ting et al. (2021) bahwa keterlibatan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap loyalitas merek.  

4.5.2 Pengaruh Keterlibatan Pelanggan terhadap Ekuitas Nilai 

 Keterlibatan pelanggan dinilai mampu memberikan pengaruh positif dan 

signifikan terhadap ekuitas nilai. Hasil ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan 

oleh M. H.-W. Ho & Chung (2020) dan Ramadhika (2021) yang menyatakan bahwa 

terdapat hubungan antara keterlibatan pelanggan dengan ekuitas nilai pada aplikasi 

seluler. Meskipun begitu, hasil dari penelitian Zhang et al. (2010) menemukan bahwa 

konsumen tidak terlibat atau berpengaruh secara signifikan terhadap ekuitas nilai. 
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 Dalam konteks penelitian ini, keterlibatan pelanggan dan ekuitas nilai saling 

berhubungan. Ini disebabkan karena keterlibatan pelanggan dengan merek dapat 

memengaruhi nilai yang mereka rasakan dari produk atau layanan yang diberikan oleh 

merek. Ekuitas nilai mengacu pada manfaat yang didapatkan pelanggan dari produk 

atau layanan, dalam hal kualitas, harga, kenyamanan, dan faktor lain yang 

berkontribusi pada nilai yang diterima pelanggan dari penggunaan merek. Dengan kata 

lain, ketika pelanggan dari produk Livehaf merasa terlibat dengan merek, mereka 

cenderung lebih memahami nilai yang diberikan oleh merek Livehaf dan merasa puas 

dengan pengalaman mereka menggunakan produk atau layanan yang disediakan oleh 

perusahaan tersebut. 

4.5.3 Pengaruh Keterlibatan Pelanggan terhadap Ekuitas Merek 

 Hasil penelitian menunjukkan bahwa keterlibatan pelanggan dapat 

memengaruhi ekuitas merek secara positif dan signifikan. Hal ini bisa terjadi karena 

ekuitas merek yang baik dapat meningkatkan kepuasan pelanggan dan keterlibatan 

pelanggan sehingga dapat meningkatkan penjualan. Meskipun begitu, penelitian yang 

dilakukan oleh Pansari & Kumar (2017) mengungkapkan bahwa kemungkinan 

konsumen tidak akan melakukan pembelian kembali meskipun dia aktif menggunakan 

aplikasi seluler. Menurutnya, konsumen tidak hanya memiliki niat pembelian kembali 

berdasarkan pengalaman, tetapi juga karena pendapat konsumen yang sebelumnya 

pernah membeli produk dari perusahaan tersebut. 
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 Dalam konteks penelitian ini, responden diberi kuesioner yang berisi indikator 

yang berisi tentang kesadaran, citra, dan preferensi pelanggan terhadap suatu merek 

melalui aplikasi TikTok Shop dengan objek produk dari Livehaf. Dari hasil yang 

didapatkan, terbukti bahwa keterlibatan pelanggan dan ekuitas merek memiliki ikatan 

satu sama lain atau bisa dibilang saling berhubungan. Hal ini bisa terjadi karena hasil 

tindakan konsumen dari aplikasi berpotensi untuk meningkatkan ekuitas merek yang 

mana ekuitas merek dapat dirasakan dari kesadaran akan merek tersebut. Hasil ini 

sejalan dengan penelitian M. H.-W. Ho & Chung (2020) yang menyatakan bahwa 

keterlibatan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap ekuitas merek.        

4.5.4 Pengaruh Keterlibatan Pelanggan terhadap Ekuitas Hubungan 

 Keterlibatan pelanggan dinilai mampu memberikan pengaruh positif dan 

signifikan terhadap ekuitas hubungan. Hasil ini sejalan dengan penelitian yang 

dilakukan oleh M. H.-W. Ho & Chung (2020) dan Yu & Yuan (2019) yang 

menyatakan bahwa keterlibatan pelanggan akan memberikan efek positif pada ekuitas 

hubungan. Meskipun begitu, hasil ini bertentangan dengan penelitian Zhang et al. 

(2021) yang mengungkapkan bahwa tidak ada pengaruh secara relevan antara 

keterlibatan konsumen terhadap ekuitas hubungan. 

 Hasil yang didapatkan menunjukkan bahwa keterlibatan pelanggan aplikasi 

membuka potensi pelanggan dalam peningkatan hubungan antara pelanggan dengan 

merek. Hal ini sangat penting bagi perusahaan karena ketika perusahaan mampu 

menciptakan hubungan dengan pelanggan, yaitu dimana merek suatu perusahaan 
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memiliki perhatian khusus dan memperkuat hubungan pelanggan melalui aplikasi, 

maka perusahaan dan pelanggan dapat terlibat dan bekerja sama dalam menciptakan 

suatu produk, layanan, bahkan bisnis baru. Dengan terlibatnya pelanggan merek 

Livehaf melalui aplikasi TikTok Shop ini, maka akan membuat peningkatan nilai 

merek dan dapat menjalin hubungan antara pelanggan dengan merek Livehaf melalui 

platform yang disediakan oleh TikTok Shop untuk bertukar ide dan informasi.  

4.5.5 Pengaruh Ekuitas Nilai terhadap Niat Pembelian Kembali 

Hasil dari penelitian ini membuktikan bahwa ekuitas nilai berpengaruh 

signifikan terhadap niat pembelian kembali. Hal ini mengindikasikan bahwa semakin 

tinggi ekuitas nilai suatu perusahaan, maka semakin besar keinginan orang-orang 

untuk melakukan niat membeli kembali. Hasil ini tidak sejalan dengan penelitian 

(Soedjoko & Aldyawan, 2021) yang mengatakan bahwa tidak adanya pengaruh yang 

relevan antara ekuitas nilai terhadap keputusan yang dilakukan selama pembelian. 

Hasil ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Ramadhika (2021) 

yang menyatakan bahwa niat pembelian kembali dipengaruhi oleh harga, kualitas, dan 

merek produk. Tiga hal tersebut merupakan komponen dari ekuitas nilai. Penelitian 

dalam konteks penjualan online melalui aplikasi Lazada yang dilakukan oleh Adinata 

& Yasa (2018) menyatakan bahwa ekuitas nilai merupakan salah satu kriteria yang 

wajib diidentifikasi untuk mempertahankan kepercayaan pelanggan, memberikan 

persepsi harga yang baik, dan membangun sikap positif pelanggan agar dapat 

meningkatkan niat pembelian kembali.  
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 Dalam konteks penelitian ini, penyebaran indikator kuesioner terfokus pada 

sejauh mana pelanggan memperoleh pengetahuan produk, informasi, bantuan teknis, 

dan layanan konsultasi lainnya, serta menyelesaikan masalah pada merek Livehaf 

melalui aplikasi seluler TikTok Shop. Hasil analisis deskriptif menyebutkan bahwa 

mayoritas responden setuju dengan semua indikator yang disajikan. Artinya, ekuitas 

nilai dianggap membantu responden untuk meningkatkan pemahaman mengenai 

produk sehingga memiliki niat pembelian kembali. Hal ini sejalan dengan penelitian 

dari (M. H.-W. Ho & Chung, 2020) yang menyatakan bahwa ekuitas nilai berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap niat pembelian kembali.  

4.5.6 Pengaruh Ekuitas Merek terhadap Niat Pembelian Kembali 

Hasil penelitian ini menemukan bahwa tidak adanya pengaruh dalam 

hubungan antara ekuitas merek terhadap niat pembelian kembali. Artinya, sebanyak 

apapun pengaruh ekuitas merek yang terjadi tidak akan memotivasi pengguna untuk 

melakukan niat pembelian kembali. Hasil ini bertentangan dengan penelitian 

sebelumnya yang menyatakan bahwa ekuitas merek sebagai elemen kunci yang dapat 

memengaruhi keputusan niat pembelian kembali secara signifikan pada marketplace 

Shopee (Tresna et al., 2021). Namun, ternyata hasil ini sesuai dengan dengan 

penelitian Pandensolang & Tawas (2015) yang menunjukkan bahwa ekuitas merek 

tidak berpengaruh secara signifikan terhadap niat pembelian kembali. 

 Pada hubungan antara ekuitas merek dan niat pembelian kembali didapatkan 

hasil yang tidak signifikan. Ini berarti bahwa ekuitas merek bukan merupakan 
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penilaian subjektif dari konsumen. Dengan kata lain, konsumen memang 

menggunakan aplikasi TikTok Shop untuk membeli produk merek Livehaf tetapi 

bukan berarti konsumen memiliki niat untuk menggunakan kembali. Terdapat juga 

faktor lain yang menjadi pertimbangan, seperti ada merek lain yang menawarkan 

layanan maupun kualitas yang lebih dibandingkan dengan merek Livehaf. Maka dari 

itu, hasil hipotesis ini tidak sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (M. H.-W. 

Ho & Chung, 2020) yang mengatakan bahwa ekuitas merek berpengaruh secara 

signifikan terhadap niat pembelian kembali  

4.5.7 Pengaruh Ekuitas Hubungan terhadap Niat Pembelian Kembali 

Hasil yang didapatkan dari penelitian ini menunjukkan bahwa variabel ekuitas 

hubungan berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel niat pembelian 

kembali. Hal ini mengindikasikan bahwa semakin baik ekuitas hubungan yang terjadi 

dalam aplikasi berpotensi tinggi dalam meningkatkan niat pembelian kembali. 

Meskipun begitu, hasil ini bertentangan dengan penelitian yang dilakukan oleh Joseph 

(2018) yang mengungkapkan bahwa ekuitas hubungan tidak berpengaruh secara 

signifikan terhadap niat pembelian kembali. Berbeda dengan penelitian Corritore et al. 

(2003) yang menunjukkan bahwa kualitas layanan yang diterapkan oleh perusahaan 

mewakili ekuitas hubungan untuk dapat menyampaikan kepercayaan merek kepada 

pelanggan sehingga dapat mempengaruhi rasa percaya diri konsumen dalam memilih 

produk dan meningkatkan keinginan konsumen untuk melakukan pembelian kembali.. 
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 Ekuitas hubungan tercipta dari sebuah pengalaman positif seorang pelanggan 

terhadap suatu merek setelah membeli atau menggunakan suatu produk (Vogel et al., 

2008). Hal ini bisa dilakukan dengan beberapa cara, seperti mengumpulkan umpan 

balik pelanggan dengan mengirimkan survei melalui email. Lalu, cara selanjutnya 

adalah meminta pembeli untuk menilai seberapa puas pelanggan berdasarkan skala 1 

sampai 5. Terakhir, cara yang paling ampuh adalah menyesuaikan pengalaman dan 

kebutuhan para pelanggan. Hal ini membuat pelanggan merasa dihargai sehingga 

dapat menimbulkan niat pembelian kembali pada produk yang telah dibeli.  

 Pada konteks penelitian ini, pembahasan mengenai hubungan ekuitas 

hubungan bisa dilihat dari hasil jawaban responden pada merek Livehaf melalui 

aplikasi TikTok Shop. Hasil dari kuesioner di setiap indikator ekuitas hubungan 

mengatakan bahwa mayoritas responden setuju karena dapat memperluas jaringan 

sosialnya. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh M. H.-W. Ho & 

Chung (2020) yang menyatakan bahwa variabel ekuitas hubungan berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap variabel niat pembelian kembali. 

4.5.8 Pengaruh Loyalitas Merek terhadap Niat Pembelian Kembali 

 Hasil dari penelitian ini menemukan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan 

antara loyalitas merek dengan niat pembelian kembali. Pengaruh loyalitas merek 

terhadap niat pembelian kembali muncul ketika pelanggan yang loyal sudah menjadi 

pelanggan yang setia dan memberikan kontribusi yang besar pada pendapatan 

perusahaan. Dengan kata lain, pelanggan lebih memilih merek tertentu yang sudah 
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biasa mereka konsumsi dibanding merek pesaing. Namun, hasil ini tidak sejalan 

dengan penelitian yang Saleh et al. (2022) yang menemukan bahwa tidak terdapat 

hubungan yang signifikan antara loyalitas merek dan niat pembelian kembali. 

 Sebenarnya antara keterlibatan pelanggan, loyalitas merek, dan niat pembelian 

kembali saling berhubungan. Dalam konteks penelitian ini, pengguna aplikasi seluler 

TikTok Shop memiliki responden yang mayoritas menonton video-video singkat yang 

muncul di beranda mereka selama 6 jam per harinya. Kemungkinan besar terdapat 

video yang berisi konten mengenai merek Livehaf sehingga memicu para pengguna 

untuk memberi like komentar pada video tersebut. Bagi pengguna yang berkaitan, 

mereka akan tertarik dan berusaha untuk memasuki laman utama Livehaf. Pengguna 

tersebut mencari informasi mengenai Livehaf yang sesuai dengan keinginan maupun 

kebutuhan mereka. Dalam hal ini, pengguna akan mengakumulasi informasi tersebut 

sebelum melakukan pembelian (Nadeem et al., 2021). Loyalitas akan muncul dengan 

berbagai cara, seperti dengan melihat komentar para pengguna lain yang telah 

membeli produk tersebut sebelumnya. Selain itu, bisa juga loyalitas muncul ketika 

pengguna merasa cocok dengan berbagai layanan yang diberikan oleh merek sehingga 

dapat melakukan pembelian. Dengan demikian, semakin lama konsumen 

menggunakan aplikasi seluler TikTok Shop untuk melakukan interaksi, maka semakin 

tinggi juga tingkat loyalitas terhadap merek sehingga dapat melakukan pembelian 

kembali. Hasil ini didukung oleh penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa 
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loyalitas merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian kembali 

(Rafiq et al., 2020).
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BAB V  

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

 Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh beberapa faktor utama 

yang dapat memicu niat pembelian kembali melalui aplikasi seluler TikTok Shop pada 

merek fashion Livehaf. Selain itu, penelitian ini juga menambah kontribusi teoritis 

yang membahas mengenai niat pembelian kembali pada aplikasi seluler. Model 

penelitian yang diajukan untuk menguji hubungan antara keterlibatan pelanggan, 

loyalitas merek, dan ekuitas pelanggan terhadap niat pembelian kembali. Berdasarkan 

hasil penelitian yang telah dianalisis, dapat disimpulkan sebagai berikut. 

1) Keterlibatan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 

merek. 

2) Keterlibatan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap ekuitas 

nilai. 

3) Keterlibatan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap ekuitas 

merek. 

4) Keterlibatan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap ekuitas 

hubungan. 

5) Ekuitas nilai berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian 

kembali. 
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6) Ekuitas merek tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat 

pembelian kembali. 

7) Ekuitas hubungan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian 

kembali. 

8) Loyalitas merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian 

kembali. 

5.2 Manfaat dan Implikasi Penelitian 

 Hasil dari penelitian ini memberikan kontribusi terhadap beberapa riset dengan 

menyediakan implikasi teoritis dan manajerial bagi pihak yang berkepentingan. 

Berdasarkan implikasi teoritisnya, penelitian ini berkontribusi dalam menambah dan 

melengkapi referensi aktual di bidang pemasaran mengenai niat pembelian kembali 

dalam konteks aplikasi seluler pada penelitian terdahulu yang hasilnya masih belum 

bisa konsisten sampai saat ini. Sementara itu, implikasi manajerial yang ditawarkan 

dalam penelitian ini adalah manfaat penelitian secara praktis yang utamanya ditujukan 

untuk manajer pemasaran terutama perusahaan Livehaf guna memelihara bisnisnya 

secara jangka panjang serta sebagai acuan untuk pengambilan keputusan pemasaran 

dalam konteks niat pembelian kembali pada aplikasi seluler. 

 Dalam penelitian ini, faktor-faktor seperti ekuitas hubungan, ekuitas nilai dan 

loyalitas merek dapat memicu niat pembelian kembali secara langsung. Studi ini 

menegaskan bahwa ekuitas merek tidak dapat mengarahkan konsumen potensial pada 

tujuan pembelian via online secara langsung. Hal ini bisa terjadi karena konsumen 
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bukan menggunakan aplikasi TikTok Shop saja. Konsumen juga belum tentu memiliki 

niat membeli ulang produk Livehaf. Ini terjadi karena faktor lain yang menjadi 

pertimbangan, seperti ada aplikasi seluler lain yang menawarkan layanan maupun 

kualitas yang lebih dibandingkan dengan TikTok Shop. Selain itu, objek dari 

penelitian ini yaitu Livehaf memiliki banyak pesaing lokal maupun mancanegara 

sehingga besar kemungkinan konsumen tidak hanya membeli produk Livehaf saja, 

tetapi juga membeli produk pesaing. Berkaitan dengan hal ini, manajer pemasaran dari 

Livehaf perlu memanfaatkan fungsi keterlibatan pelanggan dalam aplikasi seluler 

seperti TikTok Shop dengan mengelola hubungan antara perusahaan dengan 

pelanggan sehingga dapat dipercaya oleh konsumen potensial. Misalnya, manajer 

pemasaran Livehaf dapat memanfaatkan sistem ulasan dan peringkat, serta 

mengembangkan komunitas virtual secara efektif dan efisien (Sheikh et al., 2019) 

sehingga akan terjadi pertukaran pengalaman dan informasi.  

 Secara keseluruhan, hasil dari penelitian ini menyoroti hubungan antara 

keterlibatan pelanggan dan ekuitas merek yang memiliki hubungan kausalitas terbesar 

dengan nilai p tertinggi (P-value 9.894) pada Tabel 4.23. Hal ini mengindikasikan 

bahwa keterlibatan pelanggan dan ekuitas merek saling berhubungan satu sama lain. 

Ini bisa terjadi karena hasil tindakan konsumen dari aplikasi seluler yang dalam 

konteks ini TikTok Shop berpotensi untuk meningkatkan ekuitas merek yang mana 

ekuitas merek dapat dirasakan dari kesadaran akan merek tersebut. Sehubungan 

dengan ini, manajer pemasaran perlu menaruh perhatian pada pengelolaan informasi 
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dan branding yang ditampilkan melalui video-video singkat. Sebagai contoh, manajer 

bisa melakukan live streaming atau siaran langsung sehingga penjual dapat 

berinteraksi langsung dengan penonton. Semakin menarik konten dan mudah dicerna 

informasinya, maka semakin besar kemungkinan bagi penonton untuk tertarik 

melakukan pembelian produk. Penonton juga dapat menanyakan langsung produk 

yang akan dibeli melalui chat di komentar. Dengan demikian, keterlibatan pelanggan 

dalam jual beli online melalui aplikasi seluler TikTok Shop dapat merasakan 

kehadiran merek tersebut di pikiran serta kehidupan mereka.  

5.3 Keterbatasan Penelitian 

 Terdapat beberapa keterbatasan dalam penelitian ini untuk bisa diperbaiki pada 

penelitian mendatang agar dapat lebih memahami konteks aplikasi seluler yaitu: 

1) Berdasarkan usia dari responden, sampel penelitian ini hanya terfokus pada 

responden yang berusia 16-26 tahun. Hal ini disebabkan karena penelitian ini 

memang mencari calon responden yang termasuk dalam kategori Gen-Z, 

sehingga hasil penelitian kurang bisa merepresentasikan perilaku pembelian 

konsumen dengan usia yang lebih tua. 

2) Penelitian ini berfokus pada merek Livehaf di aplikasi seluler TikTok Shop. 

Dengan begitu, hasil penelitian ini sulit untuk diabstraksikan terhadap aplikasi 

seluler dan merek lainnya karena adanya perbedaan fitur dan perilaku 

pengguna. 
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3) Sampel dari penelitian ini hanya responden yang mengetahui merek Livehaf. 

Padahal merek Livehaf termasuk baru di dunia fashion lokal dan baru saja viral 

saat COVID-19 melanda Indonesia melalui aplikasi seluler TikTok Shop, 

sehingga tidak semua orang cocok untuk menjadi responden penelitian ini. 

4) Responden berpotensi gagal dalam memahami maksud dari pertanyaan yang 

diajukan pada kuesioner karena tidak ada pendampingan pada saat pengisian 

kuesioner. Hal ini disebabkan karena kuesioner disebarkan secara online. 

5.4 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dipaparkan, maka penulis dapat 

memberikan saran sebagai berikut: 

1) Diharapkan peneliti selanjutnya dapat mengembangkan penelitian seperti 

menambah cakupan sampel usia responden dan dapat mengkaji perilaku 

pengguna aplikasi seluler dengan membandingkan pengguna di aplikasi 

seluler lainnya seperti Shopee, Lazada, dan lainnya. 

2) Bagi pihak perusahaan, berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa niat 

pembelian kembali dipengaruhi secara signifikan oleh ekuitas nilai, ekuitas 

hubungan dan loyalitas merek. Maka dari itu, untuk meningkatkan niat 

pembelian kembali perusahaan dapat meningkatkan ekuitas nilai, ekuitas 

hubungan dan loyalitas merek sembari meningkatkan keterlibatan 

pelanggan.  
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LAMPIRAN 

Lampiran 1 

Pembukaan Kuesioner Penelitian 

“Anteseden Niat Pembelian Kembali pada Merek Fashion Livehaf di Aplikasi 

Belanja Online Seluler TikTok Shop” 

 

Assalamualaikum Warahmatullahi Wabarakatuh, 

Perkenalkan saya Arinta Daniswara (19311361) merupakan mahasiswa 

Program Studi S1 Manajemen Fakultas Bisnis dan Ekonomika Universitas Islam 

Indonesia. Saat ini, kami sedang melakukan penelitian mengenai “Anteseden Niat 

Pembelian Kembali pada Merek Fashion Livehaf di Aplikasi Belanja Online Seluler 

TikTok Shop” guna memenuhi tugas akhir. 

 Adapun kriteria utama responden penelitian ini adalah pengguna aplikasi 

TikTok dan mengetahui merek Livehaf. Maka dari itu, dengan segala hormat dan 

kerendahan hati kami memohon kesediaan dan kerjasama saudara/i untuk dapat 

mengisi kuesioner ini. Segala respon dan identitas saudara/i akan kami rahasiakan. 

Atas partisipasi dan bantuan yang saudara/i berikan, kami ucapkan terima kasih. 

Wassalamualaikum Warahmatullahi Wabarakatuh. 

 

Penulis: 

Arinta Daniswara (19311361) 

 

Dosen Pembimbing: 

Dr. Dra. Budi Astuti, M.Si 
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Lampiran 2  

Isi Kuesioner Penelitian 

Bagian 1: Pertanyaan Saringan 

Pertanyaan berikut ini berkaitan dengan kriteria yang dibutuhkan dalam penelitian ini. 

Silahkan jawab pertanyaan berikut dengan memilih jawaban yang dianggap paling 

sesuai. Jika anda mengisi jawaban pertanyaan pertama “Tidak Pernah” dan pertanyaan 

kedua serta ketiga mengisi “Tidak”, maka responden tidak perlu melanjutkan untuk 

mengisi kuesioner ini.  

No. Pertanyaan Opsi Jawaban 

1.  Apakah saudara/i pernah atau masih 

menggunakan media sosial TikTok? 

(Bila jawaban yang dipilih “Tidak 

Pernah”, maka tidak perlu menjawab 

pertanyaan selanjutnya) 

1 Pernah 

2 Tidak Pernah 

2.  Apakah saudara/i mengetahui merek 

fashion Livehaf? (Bila jawaban yang 

dipilih “Tidak”, maka tidak perlu 

menjawab pertanyaan selanjutnya) 

1 Ya  

2 Tidak 

3. Apakah saudara/i termasuk dalam 

generasi Z (kisaran umur 16-26 

tahun)? (Bila jawaban yang dipilih 

“Tidak”, maka tidak perlu menjawab 

pertanyaan selanjutnya) 

1 Ya 

2 Tidak 
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Bagian 2: Karakteristik Responden 

Pertanyaan berikut ini berkaitan dengan identitas dari saudara/i. Silahkan jawab 

pertanyaan berikut dengan memilih jawaban yang dianggap paling sesuai. 

No. Pertanyaan Opsi Jawaban 

1. Jenis Kelamin 1 Pria 

2 Wanita 

 

2. 

 

Usia 

1 16-18 tahun 

2 19-23 tahun 

3 24-26 tahun 

 

 

3. 

 

 

Pekerjaan 

1 Pelajar/Mahasiswa 

2 Wiraswasta 

3 Pegawai swasta/negeri 

4 Tidak bekerja 

5 Lainnya 

 

 

4. 

 

Seberapa sering frekuensi 

penggunaan media sosial TikTok 

saudara/i perhari? 

1 2 jam/hari 

2 4 jam/hari 

3 6 jam/hari 

4 8 jam/hari 

5 ≥8 jam/hari 

 

5. 

f.  

 

Darimana saudara/i tahu mengenai 

merek fashion Livehaf? 

1 Teman 

2 Keluarga 

3 TikTok 

4 Lainnya 
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Bagian 2: Variabel Penelitian 

Petunjuk: Berikan penilaian Saudara/i berkenaan dengan semua item pertanyaan di 

bawah ini dengan memberi TITIK pada pilihan yang dianggap paling sesuai. Silahkan 

pilih salah satu diantara keenam angka yang sesuai: 

1 = Sangat Tidak Setuju  4 = Agak Setuju (AS) 

2 = Tidak Setuju   5 = Setuju (S) 

3 = Agak Tidak Setuju  6 = Sangat Setuju (SS) 

 

No. Pernyataan Opsi Jawaban 

Keterlibatan Pelanggan STS TS ATS AS S SS 

1. Produk dari Livehaf itu 

menyenangkan. 

      

2. Konten yang ditampilkan oleh 

Livehaf tampak menarik. 

      

3. Saya senang menghabiskan 

waktu menjelajahi konten dari 

Livehaf. 

      

4. Saya ingin menyampaikan 

informasi tentang merek, produk, 

atau layanan dari produk Livehaf 

kepada teman-teman saya. 

      

5. Produk Livehaf dalam aplikasi 

TikTok Shop memungkinkan 

kita untuk berbagi informasi 

dengan orang lain. 

      

6. Produk Livehaf dalam aplikasi 

TikTok Shop menawarkan 
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layanan yang sesuai dengan 

keinginan dan kebutuhan. 

7. Produk Livehaf dalam aplikasi 

TikTok Shop menawarkan 

informasi yang sesuai dengan 

keinginan dan kebutuhan. 

      

Ekuitas Nilai STS TS ATS AS S SS 

1. Fitur dalam aplikasi TikTok 

Shop memungkinkan saya untuk 

meningkatkan pengetahuan 

mengenai produk Livehaf. 

      

2. Fitur dalam aplikasi TikTok 

Shop membantu meningkatkan 

pemahaman saya tentang produk, 

aksesoris, dan pengembangan 

teknis produk Livehaf. 

      

3. Konten aplikasi TikTok Shop 

dari Livehaf memberi saya 

informasi produk/layanan yang 

relevan dengan kebutuhan saya. 

      

4. Konten aplikasi TikTok Shop 

dari Livehaf membantu saya 

membuat keputusan pembelian 

yang terbaik. 

      

Ekuitas Hubungan STS TS ATS AS S SS 

1. Saya dapat berteman dengan 

orang-orang yang memiliki 

minat yang sama dengan saya di 
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aplikasi TikTok Shop, yaitu 

pada brand Livehaf. 

2. Brand Livehaf pada aplikasi 

TikTok Shop membantu saya 

memperkuat koneksi saya 

dengan orang lain. 

      

3. Saya dapat memperluas jaringan 

sosial saya melalui partisipasi 

dalam aplikasi TikTok Shop 

yang diadakan oleh Livehaf. 

      

Ekuitas Merek STS TS ATS AS S SS 

1. Saya mengakui bahwa merek 

Livehaf adalah merek terkenal. 

      

2. Saya mengakui merek Livehaf 

memiliki kepribadiannya 

sendiri. 

      

3. Saya memiliki gambaran yang 

jelas tentang tipe pelanggan 

yang akan membeli produk 

Livehaf. 

      

Loyalitas Merek STS TS ATS AS S SS 

1. Produk Livehaf memberikan 

penawaran harga yang menarik. 

      

2. Saya merasa puas 

dengan value atau manfaat yang 

diberikan oleh Livehaf. 
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3. Saya merasa nyaman dan mudah 

untuk mendapatkan produk dari 

merek Livehaf. 

      

4. Saya berencana untuk terus 

membeli produk merek Livehaf. 

      

Niat Pembelian Kembali STS TS ATS AS S SS 

1. Saya berniat untuk terus 

membeli produk, aksesoris, dan 

komponen Livehaf di masa 

mendatang. 

      

2. Saya ingin merekomendasikan 

produk, aksesoris, dan 

komponen dari Livehaf kepada 

orang lain. 

      

3. Saya menantikan peluncuran 

produk baru dari merek Livehaf 

dan pemasok terkait. 

      

4. Saya ingin mendapatkan 

informasi langsung tentang 

produk, aksesoris, dan 

komponen baru dari Livehaf. 
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Lampiran 3 

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Pilot Test dengan menggunakan SPSS. 

1. Keterlibatan Pelanggan 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.829 7 

 

 

Item Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

KP1 4.65 .736 40 

KP2 4.78 1.025 40 

KP3 4.03 1.000 40 

KP4 4.40 .871 40 

KP5 5.00 .847 40 

KP6 4.93 .764 40 

KP7 4.73 .960 40 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected Item-

Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

KP1 27.85 14.746 .707 .790 

KP2 27.73 13.281 .663 .791 

KP3 28.48 14.461 .503 .820 

KP4 28.10 15.272 .477 .822 

KP5 27.50 15.026 .539 .812 

KP6 27.58 14.712 .680 .793 

KP7 27.78 14.487 .530 .815 

 

Scale Statistics 
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Mean Variance Std. Deviation N of Items 

32.50 19.282 4.391 7 

 

2. Ekuitas Nilai 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.880 4 

 

Item Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

EN1 5.00 .877 40 

EN2 5.05 .783 40 

EN3 5.00 .816 40 

EN4 4.78 .947 40 

 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected Item-

Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

EN1 14.83 4.815 .799 .822 

EN2 14.78 5.512 .690 .865 

EN3 14.83 5.174 .759 .839 

EN4 15.05 4.767 .725 .855 

 

Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 

19.83 8.661 2.943 4 
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3. Ekuitas Hubungan 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.862 3 

 

 

Item Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

EH1 4.25 1.006 40 

EH2 4.20 1.114 40 

EH3 4.50 .987 40 

 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected Item-

Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

EH1 8.70 3.856 .688 .851 

EH2 8.75 3.167 .802 .745 

EH3 8.45 3.792 .734 .811 

 

Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 

12.95 7.587 2.754 3 
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4. Ekuitas Merek 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.856 3 

 

 

Item Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

EM1 4.88 .939 40 

EM2 4.78 .862 40 

EM3 4.65 1.145 40 

 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected Item-

Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

EM1 9.43 3.328 .765 .766 

EM2 9.53 3.692 .723 .813 

EM3 9.65 2.746 .731 .817 

 

 

Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 

14.30 6.831 2.614 3 

 

 

 



127 
 

 
 

 

 

5. Loyalitas Merek 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

Cronbach's 

Alpha Based on 

Standardized 

Items N of Items 

.823 .826 4 

 

 

Item Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

LM1 5.00 .934 40 

LM2 5.00 .847 40 

LM3 4.95 .959 40 

LM4 4.60 .928 40 

 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected Item-

Total 

Correlation 

Squared 

Multiple 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

LM1 14.55 5.023 .698 .674 .753 

LM2 14.55 5.126 .775 .666 .723 

LM3 14.60 4.810 .734 .555 .736 

LM4 14.95 6.049 .418 .260 .877 

 

 

Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 

19.55 8.818 2.970 4 
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6. Niat Pembelian Kembali 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.896 4 

 

 

Item Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

NPK1 4.55 .846 40 

NPK2 4.70 .911 40 

NPK3 4.63 .897 40 

NPK4 4.68 .944 40 

 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected Item-

Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

NPK1 14.00 6.051 .752 .874 

NPK2 13.85 5.567 .813 .850 

NPK3 13.93 5.969 .712 .887 

NPK4 13.88 5.446 .807 .853 

 

 

Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 

18.55 9.895 3.146 4 
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Lampiran 4  

Analisis Deskriptif Demografi Responden 

Jenis Kelamin 

 Frequency Percent Valid Percent 

 

Valid 

Pria 118 65.6 65.6 

Wanita 62 34.4 34.4 

Total 180 100.0 100.0 

 

Usia 

 Frequency Percent Valid Percent 

 

Valid 

16 – 18 tahun 32 17.8 17.8 

19 – 23 tahun 90 50.0 50.0 

24-26 tahun 58 32.2 32.2 

Total 180 100.0 100.0 

 

Jenis Pekerjaan 

 Frequency Percent Valid Percent 

 

 

Valid 

 

Pelajar / Mahasiswa 153 85.0 85.0 

Wiraswasta 9 5.00 5.00 

Pegawai swasta / 

negeri 

16 8.90 8.90 

Tidak bekerja 2 1.10 1.10 
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Total 180 100.0 100.0 

 

Frekuensi Kunjungan Aplikasi TikTok 

 Frequency Percent Valid Percent 

 

 

Valid 

2 jam/hari 44 24.4 24.4 

4 jam/hari 54 30.0 30.0 

6 jam/hari 58 32.2 32.2 

8 jam/hari 16 8.90 8.90 

≥8 jam/hari 8 4.40 4.40 

Total 180 100.0 100.0 

 

Jenis Informasi Mengenai Livehaf 

 Frequency Percent Valid Percent 

 

 

Valid 

Teman 59 32.8 32.8 

Keluarga 9 5.00 5.00 

TikTok 97 53.9 53.9 

Lainnya 15 8.3 8.3 

Total 180 100.0 100.0 
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Lampiran 5  

Luaran SmartPLS 3 

Hasil Uji Validitas Konvergen dan Reliabilitas 

 

Hasil Uji Validitas Diskriminan 

 

Hasil Uji Cross Loading 
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Outer Loading 

 

Hasil Uji Kolinearitas 

 

 

Hasil Uji Determinasi (R-Square) 
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Hasil Uji Q Square 

 

Hasil Uji Koefisien Jalur dan Uji Hipotesis 
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Model Pengukuran Outer 

 

 

Bootstrapping 
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Lampiran 6  

Tabulasi Data 180 Responden 

KP EN EH EM LM NPK 

K
P

1
 

K
P

2
 

K
P

3
 

K
P

4
 

K
P

5
 

K
P

6
 

K
P

7
 

E
N

1
 

E
N

2
 

E
N

3
 

E
N

4
 

E
H

1
 

E
H

2
 

E
H

3
 

E
M

1
 

E
M

2
 

E
M

3
 

L
M

1
 

L
M

2
 

L
M

3
 

L
M

4
 

N
P

K
1

 

N
P

K
2

 

N
P

K
3

 

N
P

K
4

 

5 5 4 5 6 6 6 5 6 6 5 4 5 6 6 5 5 5 5 5 5 6 5 6 5 

5 6 5 5 6 5 3 6 6 5 4 4 5 5 5 4 6 6 5 6 6 4 5 6 5 

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

5 4 4 4 5 5 5 6 5 6 5 6 4 5 6 6 6 5 6 5 4 5 5 6 6 

4 4 2 3 4 5 4 4 4 3 3 3 1 1 5 5 5 5 4 6 2 4 4 2 2 

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

5 5 5 4 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 5 4 6 4 6 4 6 5 6 6 4 3 5 5 4 3 5 5 6 5 4 5 5 6 

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

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

5 6 5 6 5 5 5 5 5 6 6 5 6 6 5 6 6 6 6 5 6 5 5 5 6 

4 4 5 5 6 5 4 4 5 4 5 5 4 6 4 4 5 4 5 4 4 4 5 4 5 

3 2 3 2 6 5 6 6 6 6 5 3 5 5 4 4 2 6 6 4 2 5 5 4 6 

5 6 4 5 5 4 5 6 5 5 5 5 5 4 6 5 6 6 5 6 5 5 5 4 5 

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

4 4 4 4 4 4 4 6 6 6 6 5 5 5 6 5 4 5 5 5 5 4 4 4 4 
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4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 

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

5 6 4 5 6 6 6 5 6 6 5 4 4 4 5 6 6 5 6 6 5 5 6 6 6 

5 5 4 5 6 5 5 5 5 4 4 5 5 5 6 6 6 5 5 6 4 5 5 5 5 

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

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

5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 5 5 6 5 5 5 5 

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

5 5 3 5 5 6 6 6 6 5 6 5 3 4 5 6 4 6 5 5 4 5 5 5 5 

6 5 5 5 4 6 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 4 4 4 4 4 

5 6 4 4 6 5 5 4 6 5 3 2 3 4 5 4 5 6 6 6 5 6 6 5 5 

5 6 5 4 5 6 6 5 6 6 5 4 4 5 5 5 5 6 5 5 4 5 6 4 5 

5 4 3 4 6 5 3 6 6 5 5 3 3 4 5 5 5 6 6 6 5 4 5 5 5 

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

6 5 4 4 6 6 6 5 5 5 6 4 4 4 6 6 6 6 6 6 6 5 5 6 5 

5 6 6 5 6 5 4 5 5 6 5 4 4 4 5 6 5 5 5 5 5 4 4 4 4 

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

5 6 2 4 5 5 4 6 5 5 6 4 5 5 6 5 6 6 6 5 5 5 6 5 6 

4 5 6 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 6 5 5 5 5 6 5 5 4 5 4 

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

5 5 4 5 5 5 5 5 6 5 4 5 5 4 6 5 6 6 5 5 5 5 5 4 5 

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

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

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

5 6 5 5 6 6 5 5 4 4 6 3 3 1 6 3 5 6 5 6 5 5 5 5 5 

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

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

5 5 6 5 6 5 6 5 6 6 6 5 5 6 5 6 5 5 5 6 5 6 5 6 5 
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5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

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

5 6 5 5 5 6 5 5 4 5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 4 4 5 5 5 

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

6 6 5 5 6 6 6 5 6 6 5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 5 6 

5 6 5 5 6 6 5 5 6 5 6 6 5 6 6 5 6 6 6 6 5 5 5 6 6 

5 5 4 4 5 5 6 6 6 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 

4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 5 5 4 5 4 6 5 5 3 4 4 5 5 

4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

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

5 5 5 6 5 5 6 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 6 5 5 4 5 5 5 6 1 5 5 4 5 5 5 4 4 6 6 5 5 4 5 4 

4 5 4 6 5 4 6 6 6 4 5 5 4 6 4 6 5 5 4 6 6 4 4 4 5 

5 5 4 5 5 4 5 6 5 5 4 5 5 6 6 5 4 5 6 5 6 5 5 4 5 

5 6 5 5 6 6 6 6 5 6 5 6 5 5 6 6 5 5 6 5 6 5 6 5 6 

5 5 5 5 5 5 6 5 5 6 5 5 5 6 5 6 5 6 5 5 6 4 5 6 5 

5 5 4 5 4 4 5 4 4 5 5 4 5 4 5 6 5 6 5 6 4 4 4 6 4 

6 6 5 5 6 5 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 6 

5 5 5 4 4 5 5 5 4 6 6 5 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5 5 6 5 

6 5 5 5 6 4 5 5 6 6 5 6 6 5 6 5 5 5 5 6 4 6 5 6 6 

5 5 5 5 5 4 5 6 5 5 5 5 4 4 6 5 4 6 6 5 5 5 5 6 6 

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

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

5 5 3 3 5 3 5 6 6 6 5 3 3 5 6 6 4 4 4 3 6 5 5 5 5 

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

4 5 4 5 6 6 6 5 6 4 6 5 4 6 4 4 5 5 5 5 5 5 5 6 5 

5 5 5 4 4 4 5 4 5 4 6 5 4 5 5 5 5 6 5 6 5 4 5 5 6 

5 6 5 5 6 5 5 6 6 5 5 5 5 6 5 5 5 5 5 5 5 6 6 6 6 
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6 5 6 6 5 6 6 6 5 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 5 6 6 5 5 

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

5 6 4 6 4 4 6 5 5 6 6 4 4 5 5 6 5 6 5 5 4 6 6 6 6 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 6 5 5 6 5 4 5 5 4 5 

5 6 4 5 4 6 5 5 4 5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 5 5 6 5 4 

5 6 5 6 5 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 

5 6 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 

5 5 6 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 

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

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

5 5 6 5 6 6 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 6 5 5 4 5 

5 6 4 5 5 6 5 5 5 4 5 5 6 5 6 5 6 5 5 5 4 5 5 5 5 

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

5 5 5 6 5 5 6 5 5 5 6 4 5 5 6 5 6 6 5 5 5 5 5 5 5 

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

5 4 5 3 4 2 2 3 3 3 3 4 4 5 5 4 4 4 5 6 4 2 3 4 4 

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

6 6 6 6 6 5 5 5 5 5 5 6 6 5 5 5 6 5 5 6 5 6 6 6 6 

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

5 5 4 6 5 5 5 5 6 5 5 5 5 5 5 6 4 6 5 5 5 5 6 6 5 

4 5 4 5 5 6 4 5 5 6 4 4 4 5 5 5 5 6 5 5 4 4 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 6 6 6 6 

6 5 4 6 6 4 4 6 5 4 5 4 4 5 6 5 3 6 5 6 5 5 5 5 5 

5 5 4 6 6 6 6 5 5 6 6 6 4 4 5 5 4 5 6 6 5 5 5 6 6 

6 5 5 5 5 6 6 6 6 6 5 4 4 5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 5 

6 6 6 5 5 6 6 5 5 5 6 6 5 5 6 6 4 6 5 6 6 5 5 6 6 

5 5 6 6 6 5 5 5 5 4 4 5 5 6 6 5 4 5 5 6 5 5 5 6 6 

5 5 6 6 5 6 5 4 4 5 5 4 4 5 6 5 5 5 5 5 6 5 5 6 6 
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6 6 6 6 6 5 5 4 4 5 4 6 6 6 5 5 6 5 5 6 6 5 4 5 5 

5 6 6 5 5 6 6 6 6 5 5 5 5 5 5 5 6 6 5 6 6 6 6 5 4 

4 4 4 4 4 5 6 5 6 5 4 5 4 4 6 4 4 5 4 6 4 6 4 4 4 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 4 4 6 6 6 6 4 5 4 6 4 5 5 

5 6 4 5 5 4 4 6 4 5 5 6 4 5 5 6 6 4 5 6 6 4 4 6 5 

4 4 6 5 5 5 5 5 4 6 6 5 4 6 5 4 4 6 5 4 4 4 5 5 5 

4 5 4 6 5 4 5 5 4 5 4 5 5 6 5 4 6 5 5 6 5 4 5 6 6 

4 5 5 6 5 5 4 5 6 5 6 6 5 5 6 6 4 5 4 5 6 5 5 5 5 

5 4 6 6 6 6 6 5 4 6 5 4 5 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 

6 6 6 6 5 5 5 5 5 5 5 6 6 6 5 5 6 6 6 6 6 6 6 5 4 

6 5 4 6 6 6 5 4 5 6 6 5 6 6 5 5 6 6 5 6 5 5 5 6 5 

6 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 6 5 5 6 5 5 5 6 6 5 6 6 6 

5 4 6 5 5 6 4 5 6 4 5 5 6 6 6 5 5 4 4 6 5 5 6 5 6 

5 6 6 5 5 6 6 5 6 6 5 5 6 6 6 6 6 6 6 5 5 5 5 6 5 

5 6 5 4 6 5 6 6 5 5 6 6 6 5 5 6 5 5 5 6 6 5 5 5 6 

5 5 5 6 6 6 6 5 5 5 5 5 6 6 5 6 5 5 6 5 6 5 5 6 5 

5 6 6 5 5 6 6 6 6 6 6 5 5 6 5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

5 6 6 6 5 4 5 6 6 4 6 5 4 5 6 5 6 6 4 5 6 6 5 5 5 

4 5 6 6 5 6 6 5 5 6 6 6 5 5 5 6 6 5 6 6 6 5 5 6 5 

5 6 6 5 5 6 6 6 5 6 5 6 5 6 6 5 6 5 6 6 6 6 6 6 6 

5 5 6 5 6 5 6 4 5 6 5 5 5 5 6 6 5 5 6 5 4 6 5 6 6 

5 6 5 5 5 5 5 6 6 5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 6 5 5 5 5 6 

4 6 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 6 4 4 5 5 6 5 5 4 4 5 5 5 

5 6 6 5 6 5 6 6 5 6 5 5 6 6 5 5 5 6 6 5 5 5 6 6 6 

5 6 6 5 5 6 5 6 5 5 6 6 5 6 6 6 6 5 5 6 6 5 5 5 5 

4 5 6 4 5 5 4 5 6 6 4 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 6 5 5 

6 5 5 5 5 5 5 4 4 6 5 4 4 5 6 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 

5 5 5 5 6 6 6 6 5 5 6 5 6 5 6 5 5 6 6 6 6 5 6 6 5 
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5 5 4 5 6 4 6 5 6 6 5 4 6 5 4 4 6 5 5 4 5 5 5 5 5 

5 6 6 5 5 6 6 5 5 5 5 6 5 5 6 6 6 5 6 5 6 6 5 6 5 

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

5 6 5 5 6 5 6 5 6 6 5 6 6 5 5 6 6 5 5 5 6 5 6 5 5 

5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 6 6 6 6 6 5 5 5 5 5 4 5 

5 5 4 5 5 5 6 5 5 5 4 5 5 4 6 6 6 6 5 5 4 4 5 5 5 

5 6 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 6 6 6 5 6 4 4 5 5 5 

5 6 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 6 6 6 5 6 4 3 5 4 5 

6 5 5 5 6 5 4 6 6 6 5 5 5 6 6 5 5 6 5 6 5 5 5 6 6 

5 5 5 5 4 5 6 6 6 6 6 4 4 5 6 5 5 5 5 6 6 6 6 5 6 

5 5 5 6 5 5 6 5 5 6 6 4 4 6 6 6 5 5 5 6 5 6 6 5 5 

6 6 6 5 5 5 6 5 5 5 6 6 6 6 5 4 5 5 5 6 6 5 5 5 6 

6 6 5 6 6 6 6 5 5 6 6 5 5 6 6 6 6 5 5 6 6 5 5 6 6 

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

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

4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 6 5 4 4 4 

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

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

5 5 4 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 4 6 6 6 6 5 5 4 4 5 5 5 

5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 6 6 6 6 5 5 4 4 5 4 5 

5 6 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 6 6 6 6 5 5 4 4 5 5 5 

5 6 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 6 6 6 6 5 6 4 4 5 4 5 

5 6 5 5 5 4 4 5 5 5 6 5 5 4 6 6 6 6 5 5 5 5 6 5 5 

5 6 5 5 6 5 5 5 5 6 6 5 5 5 6 6 6 6 5 6 4 4 5 5 5 

5 5 4 5 4 6 6 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 

5 5 6 4 3 4 5 4 5 5 4 6 5 5 4 5 5 5 4 5 5 6 6 4 5 

5 5 5 4 6 5 5 4 5 5 5 4 5 4 6 6 5 5 4 5 5 4 5 5 5 

6 5 5 5 4 6 5 5 5 4 5 6 5 5 5 6 5 5 5 5 4 6 6 5 5 
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5 5 5 4 5 6 5 5 5 4 4 5 6 5 5 5 6 5 5 6 6 5 5 5 5 

4 5 5 4 5 5 6 5 5 4 6 5 4 5 6 6 4 5 5 4 5 5 5 6 6 

4 5 5 4 6 5 6 5 5 5 4 5 6 4 5 4 5 4 5 5 4 6 5 4 5 

5 6 3 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 6 6 6 6 5 6 4 4 5 5 5 

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

4 5 4 5 5 5 4 6 6 5 5 6 5 6 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 

5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 6 4 4 4 6 6 6 6 5 6 4 4 5 4 5 

5 4 5 5 5 5 4 4 4 5 6 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 6 4 

5 6 5 5 6 5 5 5 5 5 6 5 5 5 6 6 6 5 5 6 4 4 5 4 5 

4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 4 6 4 5 5 5 5 4 5 

5 6 3 5 4 5 5 5 5 6 6 5 5 5 5 6 6 5 5 6 4 4 5 5 5 

4 4 5 6 5 5 5 5 4 6 5 5 6 5 5 5 4 5 6 4 5 6 5 5 6 

5 6 4 4 5 5 5 5 5 6 6 4 4 4 6 6 6 6 5 5 4 4 5 5 5 

5 5 4 5 4 5 5 5 5 6 6 5 5 5 6 5 5 5 5 6 4 4 5 5 5 

5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 6 4 4 5 5 5 5 5 5 6 4 5 4 5 5 

5 4 5 6 6 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 6 5 5 5 4 6 6 5 5 5 

5 6 5 4 6 5 5 5 5 4 6 5 5 4 6 4 5 5 4 5 5 5 5 4 6 

5 6 4 5 4 5 5 5 5 4 5 4 4 4 6 5 6 6 5 5 4 4 5 5 5 

4 5 3 4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 4 5 5 6 5 5 5 4 4 5 5 5 

5 6 6 5 5 6 6 5 6 5 4 5 4 5 6 5 5 6 6 6 4 5 4 5 4 

6 6 4 4 4 5 5 6 6 5 5 5 5 5 5 6 6 6 5 6 5 5 6 5 5 

4 6 4 4 5 6 6 4 5 6 6 5 4 5 6 5 5 5 5 6 6 6 5 5 4 

6 6 5 4 4 6 6 6 6 6 5 4 5 5 6 6 6 5 6 6 6 6 5 6 5 

5 6 6 4 6 6 5 6 5 6 5 4 5 4 6 6 5 6 6 5 5 5 6 6 6 
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Lampiran 7  

Hasil Uji Plagiarisme 

 


