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ABSTRAK 

 

 

Perkembangan media sosial sebagai alat pemasaran telah mengubah gaya 

komunikasi antara perusahaan dengan konsumen termasuk cara berbagi informasi 

produk dan merek ke konsumen. Konsumen tidak lagi menjadi penerima pasif dari 

materi pemasaran. Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan menggunakan 

desain riset survei. Adapun penelitian ini dilaksanakan untuk melakukan pengujian 

hipotesis (hypothesis testing). Sampel dalam penelitian ini ditetapkan secara purposive 

berdasarkan pada kriteria responden yaitu, sebagai pengguna media sosial dan pernah 

melakukan pembelian online produk keterlibatan tinggi. Adapun penentuan jumlah 

sampel penelitian dilakukan dengan cara total  indikator penelitian dikalikan 5 (sebagai 

sampel  minimal) dan 10 (sebagai sampel maksimal). Mengacu pada formulasi  

penentuan  jumlah  sampel tersebut dengan indikator sebanyak 35 yang dikalikan degan 

ukuran sampel maksimal, maka sampel yang akan  diambil yaitu berjumlah 350 

responden dengan metode purposive sampling menggunakan teknik online melalui 

google form. Sedangkan alat analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

analisis deskriptif dengan metode analisis Structural Equation Model (SEM).   

 Hasil penelitian menunjukkan pemasaran media sosial memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap keterikatan konsumen, pemasaran media sosial memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap minat beli, pemasaran influencer memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap minat beli, keterikatan konsumen memediasi hubungan antara 

pemasaran media sosial dan minat beli, keterikatan konsumen memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap minat beli, dan minat beli memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap Perilaku beli aktual online 

 

Kata Kunci:  Pemasaran media sosial, Minat Beli Online, Perilaku Beli aktual 

Online, Keterikatan Konsumen, Keterlibatan Tinggi, Pemasaran 

influencer, 
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ABSTRACK 

 

The development of social media as a marketing tool has changed the 

communication style between companies and consumers, including how to share 

product and brand information with consumers. Consumers are no longer passive 

recipients of marketing materials. This research is quantitative research using a survey 

research design. This research was carried out to carry out hypothesis testing. The 

sample in this study was determined purposively based on the respondent's criteria, 

namely, being a social media user and having made online purchases of high 

involvement products. The determination of the number of research samples was 

carried out by multiplying the total research indicators by 5 (as the minimum sample) 

and 10 (as the maximum sample). Referring to the formulation for determining the 

sample size with an indicator of 35 multiplied by the maximum sample size, the sample 

to be taken is 350 respondents using a purposive sampling method using online 

techniques via Google Form. Meanwhile, the analytical tool used in this research is 

descriptive analysis using the Structural Equation Model (SEM) analysis method. 

The research results show that social media marketing has a significant 

influence on consumer engagement, social media marketing has a significant influence 

on purchase interest, influencer marketing has a significant influence on purchase 

interest, consumer engagement mediates the relationship between social media 

marketing and purchase interest, consumer engagement has significant influence on 

buying interest, and buying interest has a significant influence on actual online buying 

behavior 

 

Keywords: Social media marketing, Online Purchase Interest, Actual Online Purchase 

Behavior, Consumer Engagement, High involvement, Influencer marketing, 
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1 

BAB I 

PENDAHULUAN 
 

A. Latar Belakang Masalah 

 

Pada era digital yang terus berkembang, perilaku konsumen telah mengalami 

perubahan dramatis. Salah satu aspek yang menonjol adalah pertumbuhan perilaku 

belanja online yang pesat, hal ini mempengaruhi cara konsumen berinteraksi dengan 

merek dan produk. Fenomena tersebut menjadi semakin menarik ketika melihatnya dari 

perspektif produk keterlibatan tinggi yang semakin digandrungi. Produk keterlibatan 

tinggi, seperti perangkat elektronik canggih, produk mode mewah, atau paket liburan 

eksklusif dan lain sebagainya. Jenis produk ini tidak hanya menghadirkan nilai 

fungsional, tetapi juga memiliki dimensi emosional yang mendalam bagi konsumen. 

Bagi bisnis yang ingin bertahan dan berkembang dalam dunia digital yang kompetitif, 

memahami faktor-faktor yang mempengaruhi minat konsumen untuk melakukan 

belanja online pada produk keterlibatan tinggi menjadi sangat penting. (Yoon et al., 

2012; Egziabher, 2015; Rajasekhar & Makesh, 2013) 

Salah satu pendekatan teoritis yang relevan dalam membahas konteks belanja 

online adalah teori perilaku berencana (theory of planned behaviour). Teori ini 

mengidentifikasi tiga komponen kunci yang mempengaruhi perilaku seseorang, antara 

lain sikap terhadap perilaku; norma subjektif; dan persepsi kendali perilaku. Sikap 

mengacu pada evaluasi afektif terhadap perilaku tertentu, norma subjektif berkaitan 

dengan ekspektasi orang lain terhadap perilaku tersebut, dan persepsi kendali perilaku 

mencakup keyakinan individu tentang sejauh mana dapat mengendalikan perilaku 

tersebut. (Mukherjee, 2015; Aladwani & Palvia, 2002). TPB telah banyak diterapkan 

dalam berbagai konteks perilaku konsumen, namun, dalam konteks produk keterlibatan 
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tinggi dan belanja online, ada potensi untuk memperluas kerangka ini dengan 

mempertimbangkan faktor-faktor baru. 

Selama empat tahun terakhir, transaksi e-commerce di Indonesia meningkat 

hingga 500 persen (Wartaekonomi, 2019). Adopsi internet yang cepat dalam aktivitas 

perdagangan yang dimotivasi oleh keuntungan bagi pemasok dan konsumen, namun 

demikian, terdapat fenomena kontradiktif dalam perilaku pembelian online konsumen, 

saat belanja online semakin populer, banyak sekali calon konsumen yang justru 

memutuskan untuk membatalkan pembeliannya pada tahap pembayaran. Peningkatan 

nilai transaksi e-commerce tersebut tidak diikuti dengan peningkatan rasio penyelesaian 

transaksi online.  Baymard Institute, (2019), merilis data rasio pengabaian transaksi, 

yang rata-rata 70 persen selama empat tahun terakhir, artinya 7 dari 10 konsumen yang 

berada di tahap pembayaran akhirnya tidak menyelesaikan transaksi. 

Penelitian Rajamma et al., (2009), Wilson (2010), Negra & Mzoughi, (2012), 

Thongpapanl & Ashraf, (2011) menemukan bahwa kerangka waktu ketika transaksi 

diabaikan adalah setelah konsumen memutuskan untuk membeli produk dan melakukan 

tahapan pembayaran, tetapi tidak melakukan penyelesaian transaksi atau niat membeli 

online tidak diubah menjadi pembelian aktual, dengan demikian, dari seluruh konsumen 

online yang sudah memasuki tahap pembayaran, hanya sekitar 50 persen dari 

keseluruhan konsumen online yang sudah mencapai tahap pembayaran yang akhirnya 

melanjutkan hingga menyelesaikan transaksi, dalam beberapa kasus, konsumen online 

dengan niat beli yang kuat pun dapat meninggalkan proses transaksi di tengah jalan. 

Terdapat konsumen yang masih belum terbiasa dengan melakukan pembelian 

produk barang atau jasa secara online karena minim dalam hal pengetahuan untuk 

memulai transaksi maupun pengetahuan mengenai kriteria situs web yang pantas untuk 
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dipercaya oleh konsumen sebelum melakukan transaksi pembelian secara online. Hal 

tersebut digambarkan melalui berkembangnya banyak situs web yang menjalankan 

aktivitas bisnis online, terlepas dari situs web yang berfungsi secara normal, masih 

terdapat situs web yang melakukan penipuan kepada konsumen. (Liang & Lai, 2002).  

Menurut teori tindakan beralasan, niat-niat merupakan suatu fungsi dari dua 

penentu dasar, yang satu berhubungan dengan faktor pribadi dan yang lainnya 

berhubungan dengan pengaruh sosial. Secara konseptual hubungan niat dan perilaku 

dijelaskan oleh beberapa teori seperti TRA, TPB, TAM dan SOR. Fenomena di atas dan 

studi empiris bertentangan dengan theory of planned behaviour (TPB) dan temuan studi 

yang serupa. TPB mendalilkan bahwa niat adalah prediktor kuat dari perilaku,  dalam 

theory of planned behavior,  pada perkembangannya TPB mengalami modifikasi yang 

disebut dengan MTPB (Ajzen, 1991; Brown et al. 2003; Mei et al. 2011; Lim 2013) 

menunjukkan bahwa konsumen dengan niat untuk membeli produk tertentu cenderung 

memiliki perilaku pembelian aktual yang lebih tinggi daripada konsumen yang tidak 

memiliki niat untuk membeli.  

Hasil riset Guo & Barnes (2011) mengeksplorasi minat pembelian online yang 

dibentuk oleh pengaruh intrinsik, ekstrinsik, dan sosial. Riset tersebut menemukan 

bahwa minat pembelian online adalah prediktor signifikan dari pembelian aktual. 

Pembelian aktual dipengaruhi secara positif dan signifikan oleh niat pembelian online 

yang dibentuk oleh sikap dan keyakinan (Hsieh & Liao, 2011; Lin, 2008). Kontradiksi 

inilah yang diteliti dalam oleh penelitian ini. Dari fenomena tersebut, diduga dalam 

perkembanganya, TPB mengalami modifikasi yang disebut MTPB, tetapi konsep 

perkembangan tersebut masih perlu ditindaklanjuti dengan penelitian. TPB belum 

mampu menjelaskan secara komprehensif perilaku pembelian konsumen dilingkungan 
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online, meskipun peralihan dari minat membeli online ke pembelian aktual tidak hanya 

dipengaruhi oleh anteseden tersebut namun masih ada faktor lain yang mempengaruhi. 

TPB dapat dijadikan landasan teoritis dasar dalam penelitian ini dengan tujuan 

untuk lebih memahami minat beli konsumen, Perlu diperhatikan bahwa model TPB 

masih memiliki keterbatasan, terutama dengan munculnya media sosial (Asih et al., 

2020; Jun & Arendt, 2016; Wang et al., 2018).  

Studi terdahulu telah menggunakan perluasan dari TPB untuk meneliti tentang 

sosial media, penelitian melakukan modifikasi untuk memperluas TPB dalam 

meningkatkan kemampuan untuk memprediksi perilaku manusia dalam berbagai 

konteks. Sniehotta et al., (2014) menunjukkan semakin banyak penelitian yang 

memperluas MTPB baik dengan menambahkan variabel baru atau memeriksa efek 

moderasi. Sejumlah penelitian terdahulu yang menggunakan perluasan dari MTPB 

dalam memprediksi niat perilaku individu dalam berbelanja online (Chen et al., 2011; 

Sigala & Dimosthenis, 2009; So et al., 2018; Mersey et al., 2010), riset tersebut 

membahas bagaimana pemasaran media sosial dapat diperluas sebagai perluasan dari 

teori perilaku terencana, dengan menyoroti peran media sosial dalam membangun 

hubungan konsumen-merek dan strategi pemasaran yang efektif melalui platform 

tersebut.   

Karakteristik pemasaran media sosial, seperti interaktivitas dan berbagi 

informasi, membuatnya berbeda dari pemasaran tradisional sehingga perkembangan 

jejaring sosial online saat ini menciptakan perubahan interaksi terbesar manusia dalam 

berbelanja online  (Budden et al., 2011; Kumar et al., 2010; Ellison et al., 2007; 

Qualman (2009). Pertumbuhan yang sangat cepat dari platform berbasis web yang 

memfasilitasi perilaku sosial online secara signifikan dan mengubah sifat aktivitas 
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manusia baik secara habitat dan interaksi. Hubungan sosial dunia nyata telah 

dimigrasikan ke arah dunia virtual, menghasilkan komunitas online yang menyatukan 

orang-orang dari seluruh penjuru dunia. Gerakan menuju dimensi digital telah 

memungkinkan individu untuk berbagi pengetahuan, saling menghibur, dan 

mempromosikan dialog di antara budaya yang berbeda (Budden et al., 2011; Kumar et 

al., 2010; Boyd & Ellison, 2007; Hinton & Hjorth,  2013; Wittel, 2001). 

Masyarakat saat ini pada umumnya semakin melihat aplikasi media sosial 

sebagai bagian penting dari kehidupan sehari-hari masyarakat dan cenderung 

memindahkan interaksinya ke platform virtual seperti Facebook, Instagram, Linkedin 

dan lain-lain, hal tersebut secara langsung mencerminkan orientasi dan perilaku 

masyarakat terhadap semua jenis teknologi media sosial (Abed et al., 2015; Alalwan et 

al., 2016; Rathore et al., 2016; Taylor et al., 2011; Zhu & Chen, 2015), oleh karena itu, 

aplikasi media sosial telah diamati sebagai salah satu implikasi paling efisien dan 

berpengaruh dalam sebagian aspek kehidupan masyarakat seperti kehidupan sosial, 

komersial, bisnis, politik dan pendidikan (Abed et al., 2015; Alalwan et al., 2016; 

Algharabat et al., 2017; Hawkins & Vel, 2013; Hinz et al., 2011; Precourt, 2014; 

Rathore et al., 2016; Usher et al., 2014; Zhu & Chen, 2015). 

Peningkatan jumlah pengguna internet yang begitu masif berpengaruh pada 

meningkatnya jumlah pengguna media sosial. Berikut ini adalah data pertumbuhan serta 

prediksi pengguna media sosial di Indonesia yang disajikan dalam Gambar 1.1 
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Gambar 1. 1.Jumlah Pengguna Jaringan Sosial di Indonesia dari 2017-2023 

Sumber statistik , 2021 

 

Statistik pada gambar 1.1, menunjukkan jumlah pengguna jaringan sosial di 

Indonesia dari 2017 hingga 2023, pada tahun 2023, diperkirakan akan ada sekitar 103,1 

juta pengguna jaringan sosial di Indonesia, naik dari 74,2 juta pada 2017. Peningkatan 

pengguna jaringan sosial di Indonesia setiap tahun  sebesar 10% sejak tahun 2017 

hingga perkiraan tahun 2023, maka kepercayaan online sebagai jaminan dan harapan 

konsumen bahwa perusahaan online tidak menyalahgunakan karakteristik yang berbeda 

dari lingkungan online untuk keuntungan sendiri dan bahwa dapat dipercaya dan peduli 

pada pelanggan dengan kejujuran, keadilan, dan kesetiaan. 

Faktor yang tidak bisa diabaikan dalam lingkungan digital saat ini adalah 

pemasaran media sosial, media sosial telah mengubah cara konsumen berinteraksi 

dengan merek dan produk, memberikan platform untuk eksplorasi, interaksi, dan 

ekspresi diri. Pemasaran media sosial bukan hanya tentang mengiklankan produk, tetapi 

juga tentang membangun hubungan dan keterlibatan dengan konsumen, berbagai 

konten kreatif, ulasan produk, dan penawaran khusus dipromosikan melalui media 

sosial untuk mempengaruhi persepsi konsumen terhadap produk (Hennig-Thurau et al., 

2004; Nambisan & Baron, 2007; Kozinets et al., 2010; De Vries & Carlson, 2014; K. K. 
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Kim & Yoon, 2016; Pham & Johnson, 2017; Rapp et al., 2013; Araujo et al., 2015; 

Lipsman et al., 2012); Felix et al., 2017; Keller, 2013; Philip Kotler & Keller, 2007; 

Gordhamer, 2009; Coon, 2010).  

Tema penelitian terkait tentang pemasaran media sosial sudah banyak dilakukan 

dalam konteks negara maju,  penelitian yang dilakukan oleh peneliti sebelumnya  antara 

lain; (Jackson, 2011; Kim & Ko, 2012; Hennig-Thurau et al., 2013; Ahmed & Zahid, 

2020; Gautam & Sharma, 2017; Hutter et al., 2013; A. J.-Y. Kim & Ko, 2010; 

Balakrishnan et al., 2014; Tariq et al., 2013; Hardin, 2014; Hutchins, 2014; Ladson-

Billings, 2014; Sanderson, 2014; Jackson, 2011), menunjukkan bahwa pengguna media 

sosial telah terlibat dalam pembelian suatu produk serta memberikan rekomendasinya 

melalui media sosial, selain itu media sosial sebagian besar telah diwujudkan sebagai 

mekanisme efektif yang berkontribusi pada tujuan dan strategi pemasaran perusahaan; 

terutama dalam aspek yang terkait dengan keterikatan pelanggan, manajemen hubungan 

pelanggan, dan komunikasi (Filo et al., 2015; Saxena & Khanna, 2013; Chang et al., 

2015). 

Mendalami tentang pengaruh interaksi media sosial terhadap sikap konsumen 

terhadap produk dengan keterlibatan tinggi dan minat dalam melakukan belanja online, 

penelitian ini melibatkan modifikasi Model theory of planned behavior (MTPB), 

modifikasi ini bertujuan untuk memasukkan faktor latar belakang dari media sosial, 

yang memungkinkan pemahaman yang lebih kaya mengenai bagaimana interaksi di 

media sosial berdampak pada perilaku konsumen. 

Faktor latar belakang modifikasi MTPB yang mencakup variabel-variabel 

terkait media sosial, seperti pengaruh sosial, interaksi dengan merek di media sosial, 

umpan balik pengguna, dan konten pengguna. Pengenalan faktor latar belakang ini 
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memperluas cakupan MTPB untuk mencakup interaksi di media sosial sebagai elemen 

penting dalam membentuk sikap dan perilaku konsumen terhadap produk. 

Penelitian sebelumnya oleh Jackson (2011) menyoroti pengguna media sosial 

telah berperan dalam membentuk perilaku pembelian serta memberikan rekomendasi 

melalui platform tersebut, selanjutnya, Kim & Ko (2012) dan Hennig-Thurau et al. 

(2013) menunjukkan bahwa media sosial memiliki kontribusi yang signifikan dalam 

keterikatan pelanggan, manajemen hubungan pelanggan, dan komunikasi perusahaan. 

Memasukkan variabel pemasaran media sosial dalam kerangka MTPB, untuk dapat 

memahami lebih dalam bagaimana interaksi ini berdampak pada sikap konsumen 

terhadap produk keterlibatan tinggi dan akhirnya, muncul minat untuk melakukan 

belanja online.  

Keterikatan konsumen juga merupakan faktor yang signifikan dalam memahami 

perilaku belanja online konsumen (Islam & Rahman, 2016; Sprott et al. 2009; R. J. 

Brodie et al., 2013). Keterikatan konsumen mencakup interaksi aktif konsumen dengan 

merek melalui media sosial, partisipasi dalam diskusi, ulasan, dan konten yang 

dibagikan. Tingkat keterikatan konsumen dapat mempengaruhi persepsi dan sikap 

konsumen terhadap produk, serta memoderasi hubungan antara pemasaran media sosial 

dan minat belanja online (L. D. Hollebeek et al., 2014 Hapsari et al., 2017), dengan 

memasukkan variabel keterikatan konsumen dalam kerangka TPB dapat 

mengidentifikasi interaksi konsumen dengan produk melalui media sosial, 

mempengaruhi norma subjektif dan persepsi kendali perilaku, yang pada hasilnya 

mempengaruhi niat belanja online 

Pengaruh pemasaran influencer menjadi semakin kuat dalam membentuk 

perilaku konsumen, influencer yang memiliki basis pengikut yang besar, kredibel, 
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memiliki kemampuan untuk mempengaruhi keputusan pembelian konsumen melalui 

rekomendasi dan ulasan produk, lebih bisa diterima dibandingkan selebritas tradisional 

(De Veirman et al., 2017; Knoll, 2016; Yodel, 2017; Talavera, 2015; Djafarova & 

Rushworth, 2017; Johansen & Guldvik, 2017), pengaruh ini dapat dilihat sebagai 

bentuk persepsi kontrol perilaku, di mana konsumen mempertimbangkan pandangan 

influencer sebagai ekspektasi dari orang lain terhadap perilaku konsumen (N. J. Evans 

et al., 2017; Rosario et al., 2016). Data Bevilacqua (2018), menyatakan bahwa, pada 

tahun 2018, 39% divisi pemasaran memiliki rencana untuk meningkatkan anggaran 

perusahaan untuk influencer, dan 19% dari tim pemasaran bermaksud untuk 

menghabiskan lebih dari $100.000 per kampanye. Integrasi variabel pemasaran 

influencer dalam kerangka TPB menuju perkembangannya dalam MTPB dapat 

membantu peneliti memahami bagaimana pandangan dan pengaruh influencer 

berinteraksi dengan faktor-faktor lain dalam mempengaruhi minat belanja online. 

Kontek produk keterlibatan tinggi, penyebabnya menjadi lebih komplek karena 

nilai emosional yang melekat pada produk tersebut (Hutter et al., 2013; Gautam & 

Sharma, 2017; Chu, S. C., & Kim, Y. 2011), konsumen tidak hanya mencari nilai 

fungsional, tetapi juga mencari pengalaman yang lebih dalam dan memuaskan, Oleh 

karena itu, pengaruh pemasaran media sosial, keterikatan konsumen, dan influencer 

marketing pada minat belanja online dalam konteks produk keterlibatan tinggi perlu 

dijelaskan lebih rinci. Integrasi variabel-variabel ini dalam kerangka TPB  dan 

modifikasinya dalam MTPB memberikan landasan untuk memahami bagaimana faktor-

faktor ini berinteraksi dan saling mempengaruhi, serta dampaknya pada niat belanja 

online. 

Variabel-variabel dalam kerangka TPB maupun perkembangannya dalam 

MTPB dapat dirinci sehingga penelitian ini akan membantu menjawab pertanyaan 
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penting tentang perilaku konsumen dalam konteks belanja online produk keterlibatan 

tinggi, apakah pemasaran media sosial dapat membentuk sikap positif terhadap produk? 

bagaimana keterikatan konsumen memediasi hubungan antara pemasaran media sosial 

dan niat belanja online?, sejauh mana pengaruh pemasaran influencer dapat 

mempengaruhi persepsi kontrol perilaku  dan niat belanja online?, semua pertanyaan ini 

akan dijawab melalui analisis yang komprehensif dan mendalam. 

1. Kesenjangan Penelitian 

 

  Perilaku pembelian online telah mengalami pertumbuhan yang pesat dalam 

beberapa tahun terakhir, meskipun adopsi yang semakin luas, masih ada beberapa 

kesenjangan antara teori dan fenomena yang teramati dalam perilaku pembelian online 

konsumen, dibawah ini akan dibahas kesenjangan teoritis dan empiris yang muncul 

dalam penelitian ini.  

a. Kesenjangan 1: 

  Theory of planned behavior (TPB) adalah kerangka teoritis yang sering 

digunakan untuk memahami perilaku pembelian konsumen, TPB mengasumsikan bahwa 

niat membeli adalah prediktor yang kuat dari perilaku pembelian, namun penelitian 

telah menunjukkan bahwa niat membeli secara online tidak selalu diubah menjadi 

pembelian aktual (Ajzen, 1991), hal ini menunjukkan adanya kesenjangan antara asumsi 

TPB dan fenomena yang diamati dalam praktik. 

  Theory of planned behavior (TPB) juga mengasumsikan bahwa keputusan 

pembelian didasarkan pada pengetahuan rasional individu tentang produk, namun dalam 

konteks MTPB, aspek latar belakang (background factor) dalam kontek pembelian 

online konsumen melibatkan pengaruh sosial dan media yang dapat mempengaruhi niat 

dan perilaku pembelian,  penting untuk diakui bahwa faktor sosial dan media memiliki 

peran yang signifikan dalam membentuk niat dan perilaku pembelian online, faktor 
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pengaruh sosial, seperti electronic word-of-mouth (EWOM), merupakan salah satu 

elemen utama yang mempengaruhi konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. 

EWOM merujuk pada ulasan, rekomendasi dan informasi yang diberikan oleh individu 

atau pengguna lain melalui platform media sosial atau situs web, yang dapat 

mempengaruhi persepsi dan keputusan pembelian konsumen (Hennig-Thurau et al., 

2004; Chiu, Hsu, & Wang, 2006), misalnya, ketika konsumen melihat ulasan positif 

tentang produk di media sosial, hal ini dapat mempengaruhi niat  untuk membeli produk 

tersebut, Ini menunjukkan adanya kesenjangan antara asumsi TPB dan peran faktor 

pengaruh sosial dalam perilaku pembelian online konsumen yang perlu diuji lebih 

lanjut. 

b. Kesenjangan 2 

  Kurangnya instrumen dan pengukuran yang relevan merupakan salah satu 

kesenjangan empiris dalam memahami perilaku pembelian online konsumen, evaluasi 

yang akurat tentang minat membeli pada tingkat individu maupun agregat masih belum 

tersedia secara memadai (Li & Lu, 2010), untuk memahami perilaku pembelian online 

konsumen dengan lebih baik, diperlukan alat pengukuran yang valid dan dapat 

diandalkan. 

  Terdapat kesenjangan antara pertumbuhan transaksi e-commerce yang 

signifikan di Indonesia dan tingkat penyelesaian transaksi online yang rendah, meskipun 

nilai transaksi e-commerce terus meningkat, masih banyak konsumen yang 

membatalkan pembelian pada tahap pembayaran (Kusumadewi & Suhartono, 2017), ini 

menunjukkan adanya kesenjangan antara pertumbuhan dalam adopsi teknologi dan 

tingkat kepercayaan konsumen dalam melakukan pembelian online. 

  Terakhir, terdapat kesenjangan antara jumlah pengguna media sosial yang terus 

meningkat dan perubahan perilaku konsumen dalam mencari informasi produk dan 
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merek, media sosial telah mengubah cara komunikasi antara perusahaan dan konsumen, 

tetapi masih ada pemahaman yang belum sepenuhnya dipahami tentang efek media 

sosial terhadap pembelian aktual dan keterikatan konsumen dengan merek (Wang & 

Sun, 2010). 

c. Kesenjangan 3 

 Perilaku pembelian online konsumen menghadapi berbagai kesenjangan teoritis 

dan empiris, kesenjangan teoritis meliputi ketidaksesuaian antara teori perilaku 

pembelian yang dijelaskan oleh TPB dengan fenomena yang teramati dalam praktik, 

serta peran faktor pengaruh sosial dalam kontek media sosial dalam model MTPB,  

disisi lain kesenjangan empiris mencakup kurangnya instrumen dan pengukuran yang 

relevan, rendahnya tingkat penyelesaian transaksi online, dan pemahaman yang belum 

sepenuhnya dipahami tentang pengaruh media sosial terhadap perilaku pembelian dan 

keterikatan konsumen dengan merek, untuk mengisi kesenjangan ini, diperlukan 

penelitian yang lebih mendalam dan pengembangan alat pengukuran yang lebih baik, 

adapun penelitian yang secara bersamaan mengukur variabel pemasaran media sosial, 

minat beli, keterikatan konsumen, pemasaran influencer, dan pembelian aktual belum 

pernah dilakukan sebelumnya. 

B. Rumusan Masalah 

 

Sesuai dengan uraian diatas rumusan masalah pada penelitian ini adalah : 

1. Apakah pemasaran media sosial berpengaruh signifikan terhadap keterikatan 

konsumen? 

2. Apakah pemasaran media sosial berpengaruh signifikan terhadap minat beli? 

3. Apakah pemasaran influencer berpengaruh signifikan terhadap minat beli? 

4. Apakah keterikatan konsumen akan memediasi hubungan antara pemasaran 

media sosial dan minat beli? 
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5. Apakah keterikatan konsumen berpengaruh signifikan terhadap minat beli? 

6. Apakah minat beli berpengaruh signifikan terhadap perilaku beli aktual? 

C. Tujuan Penelitian 

 

Setelah memahami arti, permasalahan dan potensi pemasaran media sosial 

dalam peningkatan minat beli dan pembelian konsumen yang juga dapat memberikan 

nilai tambah pada loyalitas konsumen, maka tujuan penelitian ini adalah: 

1. Menguji secara empirik pengaruh pemasaran media sosial terhadap keterikatan 

konsumen. 

2. Menguji secara empirik pengaruh pemasaran media sosial terhadap minat beli. 

3. Menguji secara empirik  pengaruh pemasaran influencer terhadap minat beli. 

4. Menguji secara empirik keterikatan konsumen memediasi hubungan antara 

pemasaran media sosial dan minat beli. 

5. Menguji secara empirik pengaruh keterikatan konsumen terhadap minat beli. 

6. Menguji secara empirik pengaruh minat beli terhadap perilaku beli aktual 

D. Kontribusi Penelitian 

 

Theory of Planned Behavior menyatakan bahwa niat perilaku terbentuk oleh 

norma subjektif, sikap, dan kontrol perilaku (Ajzen, 1991), adapun faktor utama dalam 

model penelitian ini merupakan minat yang dianggap sebagai faktor yang 

mempengaruhi perilaku tertentu.  

Theory of Planned Behavior telah banyak digunakan dalam penelitian terkait 

pembahasan mengenai perilaku konsumen sebagai pendekatan guna memprediksi minat 

serta perilaku (Simon, 2016),  perilaku pembelian konsumen dipengaruhi oleh beberapa 

faktor diantaranya sosial, pribadi, psikologis dan budaya dihubungkan dengan MTPB, 

dikemukakan bahwasanya sebagian besar faktor perilaku pembelian tidak mampu 
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dikendalikan oleh pemasar, akan tetapi faktor-faktor tersebut perlu dipertimbangkan 

guna memahami perilaku konsumen yang sangat komplek (Brosekhan & Velayutham, 

2013), kendati penelitian terkait perilaku konsumen dengan modifikasi TPB sudah 

pernah dilakukan, namun modifikasi tersebut hanya dilakukan dalam memprediksi 

minat (Grazioli & Jarvenpaa, 2000).  

 Konsumen tidak akan langsung membeli sebuah produk setelah menerima 

informasi yang dipromosikan melalui media sosial, secara umum, pemasaran media 

sosial dan faktor kognitif bersama-sama mempengaruhi niat beli konsumen, model 

theory of planned behavior (TPB) sesuai untuk memprediksi dan memahami faktor 

kognitif konsumen mengenai perilaku (L. Gao et al., 2017; Montano & Kasprzyk, 

2015), dengan demikian, modifikasi TPB diperlukan untuk mengkaji terkait variabel 

yang mempengaruhi sikap konsumen karena belum banyak dilakukan.  

Secara umum penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi baik 

teoritis dan praktis, kontribusi teoritis dalam penelitian ini berupa konfirmasi pada 

temuan penelitian dan konsep dalam modifikasi Theory of Planned Behavior (TPB) 

berdasarkan pada penelitian yang telah dilakukan ataupun berupa temuan-temuan baru, 

kemudian kontribusi praktis dari penelitian ini diharapkan dapat berupa pengembangan 

teori atau pengetahuan baru yang diperoleh melalui serangkaian pengujian empiris 

terhadap model yang telah direncanakan. 

1. Kontribusi Teoritis 

 

a. Beberapa penelitian terdahulu tentang Theory of Planned Behavior terbukti 

mampu memprediksi dan menjelaskan perilaku konsumen, menurut Kotler dan 

Armstrong (2009), perilaku pembelian terbukti ketika konsumen melewati semua 

langkah pembelian yang relevan, dalam Theory of Planned Behavior Ajzen 

(1991) dan Brown et al, (2003), menunjukkan bahwa konsumen dengan niat 
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untuk membeli produk tertentu cenderung memiliki perilaku pembelian aktual 

yang lebih tinggi daripada yang tidak memiliki niat untuk membeli. Studi lain 

juga telah menemukan adanya hubungan yang signifikan antara niat dan 

pembelian aktual (Indiani & Fahik, 2020; Saba & Messina, 2003; Tarkiainen & 

Sundqvist, 2005; Wee et al., 2014), sedangkan (Negra & Mzoughi, 2012; 

Rajamma et al., 2009; Thongpapanl & Ashraf, 2011; Wilson, 2010), menyatakan 

bahwa niat tidak selalu memiliki pengaruh positif pada perilaku pembelian, oleh 

karena itu, penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi berupa variasi 

baru dari hasil penelitian terkait prediktor perilaku pembelian konsumen dalam 

kontek media sosial di indonesia. 

b. Penelitian ini dilakukan guna menguji penerapan model theory of planned 

behavior (TPB) dalam kontek pemasaran media sosial di Indonesia dalam 

mengkaji pengaruh niat konsumen terhadap perilaku pembelian aktual produk 

keterlibatan konsumen tinggi, untuk itu,  kajian ini diharapkan dapat memperkaya 

penelitian tentang faktor-faktor yang mempengaruhi pembelian produk 

keterlibatan konsumen tinggi oleh konsumen di negara berkembang dalam kontek 

pemasaran media sosial. 

c. Sikap positif terhadap iklan media sosial sebagai sarana penyampaian informasi 

yang up to date tentang produk yang ada di pasar dan menganggap iklan media 

sosial menarik untuk dilihat, pengiklan produk keterlibatan tinggi perlu 

melakukan evaluasi dalam memasang iklan apakah sudah terdapat kesesuaian 

(congruity) baik dalam bentuk ukuran, penempatan, warna media sosial karena 

jenis produk keterlibatan tinggi yang memiliki resiko tinggi jika terdapat 

ketidaksesuaian baik dari ukuran yang terlalu menutupi konten web, penempatan 
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maka akan menimbulkan persepsi dan sikap yang negatif dari konsumen 

(Rajamma et al., 2009; Thongpapanl & Ashraf, 2011). 

d. Produk keterlibatan tinggi memiliki strategi produk dengan penekanan pada 

kualitas dan tidak begitu memberikan perhatian pada kemasan, strategi harga 

pada produk jenis ini menggunakan strategi harga premium yang memaksimalkan 

margin keuntungan, sedangkan pendekatan pemasaran lebih menekankan pada 

pendekatan komunitas. Permasalahan utama yang dihadapi produk keterlibatan 

rendah adalah intensitas persaingan yang berdampak pada pengurangan margin 

keuntungan, produk keterlibatan rendah juga menghadapi permasalahan pada 

aspek tempat penjualan dimana sudah terlalu banyak pelaku menempati lokasi 

berjualan yang sama, sementara itu produk keterlibatan tinggi menghadapi 

permasalahan dalam hal kesempatan pengembangan produk untuk pasar luar 

negeri (L. Gao et al., 2017; Montano & Kasprzyk, 2015). 

2. Kontribusi Praktis 

 

a. Hasil penelitian ini diharapkan dapat berkontribusi dalam memberikan gambaran 

kepada perusahaan terkait strategi pemasaran yang dilakukan melalui aktivitas 

media sosial dan influencer guna melihat pengaruhnya terhadap minat pembelian 

yang diharapkan mencapai pada pembelian aktual. 

b. Hasil penelitian ini diharapkan dapat berkontribusi dalam memberikan 

pemahaman kepada praktisi pemasar dalam upaya meningkatkan pengetahuan 

terkait pemasaran media sosial yang nantinya diharapkan berguna dalam 

meningkatkan kinerja perusahaan. 

c. Hasil penelitian ini diharapkan juga relevan bagi pemasar dan manajer, karena 

memberikan informasi berharga tentang niat konsumen untuk membeli produk 
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keterlibatan konsumen tinggi dan faktor relevan yang dapat mempengaruhi 

perilaku ini. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 
 

Dalam kajian pustaka ini akan diuraikan mengenai grand theory perilaku 

terencana yaitu teori theory of planned behavior (TPB) yang dikembangkan Fishbein & 

Ajzen (1975), selain itu juga menyajikan teori dan penelitian sebelumnya mengenai  

variabel pemasaran media sosial, keterikatan konsumen, pemasaran influencer,  minat 

beli, perilaku beli konsumen dan juga teori tentang objek penelitian produk keterlibatan 

tinggi 

A. Teori Perilaku Terencana (Theory of Planned Behavior) 

 

Theory of planned behavior (TPB) dikembangkan dari teori theory of reasoned 

action (TRA) dan telah banyak digunakan untuk mempelajari niat perilaku dan perilaku 

aktual (Ajzen, 1991; Wang et al., 2018). Perilaku sebenarnya ditentukan oleh niat 

perilaku, dan niat perilaku dipengaruhi oleh tiga faktor penentu: sikap terhadap 

perilaku, norma subjektif dan kontrol perilaku yang dirasakan (Ajzen, 1991), artinya 

sejauh mana individu melihat perilaku tertentu secara positif (yaitu sikap), atau 

meramalkan bahwa orang lain yang substansial ingin terlibat dalam perilaku (yaitu 

norma subyektif) dan percaya bahwa mampu melaksanakan perilaku (yaitu kontrol 

perilaku yang dirasakan), berfungsi sebagai penentu langsung sejauh mana niat  untuk 

melakukan perilaku (Ajzen, 1991). 

Theory of planned behavior banyak digunakan dalam penelitian perilaku 

konsumen sebagai pendekatan untuk memprediksi niat dan perilaku, (Simon, 2016). 

Theory of planned behavior mendalilkan tiga faktor penentu konseptual independen 

dari niat yaitu sikap terhadap perilaku, norma subyektif, dan kontrol perilaku yang 

dirasakan, dengan kepentingan relatif setiap determinan yang bervariasi di seluruh 
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perilaku dan situasi, sikap, norma subjektif, dan kontrol perilaku yang dirasakan adalah 

tiga prediktor langsung niat, yang merupakan prediktor proksimal perilaku (Guo & 

Barnes, 2011). Menurut Chen dan Tung (2014) sikap adalah emosi psikologis yang 

disalurkan melalui evaluasi konsumen, jika positif, niat berperilaku cenderung lebih 

positif (Paul et al., 2016). Menurut (Ajzen, 1991) sikap terhadap perilaku ditentukan 

oleh kombinasi antara keyakinan individu mengenai konsekuensi positif dan atau 

negatif dari melakukan suatu perilaku dengan nilai subjektif individu terhadap setiap 

konsekuensi berperilaku tersebut (J. Lee & Hong, 2016). 

Sikap adalah anteseden niat perilaku di TPB (Ajzen, 1991), sikap didefinisikan 

sebagai sejauh mana seseorang mengevaluasi perilaku sebagai positif atau negatif 

(Ajzen, 1991; Mahmoud, 2013), sikap dikembangkan dari keyakinan perilaku dan 

evaluasi hasil subjektif. Keyakinan perilaku adalah keyakinan bahwa melakukan 

perilaku akan memberikan hasil tertentu, evaluasi hasil subjektif mempertimbangkan 

nilai yang diberikan individu untuk hasil yang diharapkan (Ajzen, 1991). 

Sikap dapat didasarkan pada keyakinan instrumental dan keyakinan pengalaman 

atau afektif dalam melakukan perilaku, keyakinan instrumental tentang perilaku 

mempertimbangkan penggunaan atau manfaat biaya dari melakukan perilaku tersebut. 

Keyakinan afektif tentang perilaku mempertimbangkan manfaat emosional dari 

melakukan perilaku (Ajzen, 1991), artinya, perilaku dapat dianggap penting karena 

manfaat yang dirasakan atau karena nilai kenikmatan yang dirasakan (Ho et al., 2015), 

untuk tujuan penelitian ini, sikap akan didefinisikan sebagai keterikatan konsumen yang 

mencakup keterikatan secara afektif, kognitif. 

Norma subyektif adalah anteseden lain dari niat di TPB (Ajzen, 1991) dan 

didefinisikan sebagai tekanan sosial yang dirasakan seseorang untuk melakukan 

perilaku tertentu (Ajzen, 1991), tekanan sosial ini seringkali didasarkan pada seberapa 
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sering individu percaya bahwa perilaku tersebut terjadi antara lain, dan persepsi 

individu tentang persetujuan atau ketidaksetujuan atas pelaksanaan perilaku oleh orang 

lain (Ajzen, 1991; Ho et al., 2015). Norma subyektif berkembang dari keyakinan 

normatif dan motivasi untuk memenuhi harapan tersebut. Keyakinan normatif adalah 

apa yang individu dipersepsikan sebagai referensi signifikan yang diharapkan individu 

dalam hal melakukan perilaku, dan motivasi untuk memenuhi harapan ini didasarkan 

pada tekanan sosial yang dirasakan dan kesediaan individu untuk mematuhinya (Ajzen, 

1991). 

Norma subyektif dipengaruhi oleh referensi pribadi (seperti teman dan keluarga) 

dan referensi sosial (seperti media massa) (Ho et al., 2015). Referensi pribadi umumnya 

dianggap memiliki pengaruh yang lebih kuat pada norma subjektif daripada referensi 

masyarakat (Yanovitzky et al., 2006), oleh karena itu, untuk tujuan penelitian ini norma 

subjektif akan didefinisikan sebagai pemasaran influencer yang dipersepsikan oleh 

pengguna media sosial.  

Kontrol perilaku yang dirasakan adalah anteseden terakhir dari niat perilaku di 

TPB (Ajzen, 1991), kontrol perilaku yang dirasakan didefinisikan sebagai kemampuan 

yang dipersepsikan individu untuk melakukan perilaku, yang bervariasi di seluruh 

situasi berdasarkan faktor-faktor yang membantu atau menghalangi pelaksanaan 

perilaku (Ajzen, 1991). Kontrol perilaku yang dirasakan dikembangkan berdasarkan 

keyakinan kontrol dan kekuatan yang dirasakan dari faktor-faktor yang mempengaruhi.  

Keyakinan kontrol adalah keyakinan yang dimiliki individu tentang tingkat 

kontrol yang miliki atas pilihan untuk melakukan perilaku, yang berkaitan dengan 

sumber daya, kemampuan, dan hambatan (Ajzen, 1991). Kekuatan yang dirasakan dari 

faktor yang mempengaruhi adalah persepsi individu tentang seberapa kuat faktor 

tersebut dapat mempengaruhi pelaksanaan perilaku, dengan membantu atau 
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menghalanginya (Ajzen, 1991), oleh karena itu, dalam penelitian ini kontrol perilaku 

dapat didefinisikan dalam penggunaan dua variabel baik pemasaran influencer dan 

keterikatan konsumen. 

Theory of planned behavior (TPB) menjelaskan bahwa perilaku konsumen 

dibentuk oleh sikap, norma subjektif, dan perceived behavioral control (PBC) yang 

membentuk niat, niat kemudian mempengaruhi bagaimana perilaku seseorang, model 

ini dikembangkan oleh Icek Ajzen untuk menyempurnakan kekuatan prediktif dari 

theory of reasoned action (TRA), dengan menambahkan variabel PBC, teori ini 

mempostulasikan bahwa sikap, norma subyektif, dan PBC secara bersama-bersama 

membentuk niat dan perilaku. Modifikasi TPB  menjadi landasan penelitian ini yang 

menganalisis pengaruh niat membeli terhadap perilaku pembelian, dalam penelitian ini, 

digunakan item TPB dari (Ajzen, 1991) dan dimodifikasi untuk mengukur setiap 

konsep dalam konteks pemasaran media sosial. 

Penerapan model theory of planned behavior (TPB) dalam kontek pemasaran 

media sosial di Indonesia dalam mengkaji pengaruh niat konsumen terhadap perilaku 

pembelian aktual produk keterlibatan konsumen tinggi, untuk itu, kajian ini diharapkan 

dapat memperkaya penelitian tentang faktor-faktor yang mempengaruhi pembelian 

produk keterlibatan konsumen tinggi oleh konsumen di negara berkembang dalam 

konteks pemasaran media sosial. Penelitian terdahulu tentang Theory of Planned 

Behavior terbukti mampu memprediksi dan menjelaskan perilaku konsumen, menurut 

Kotler dan Armstrong (2009), perilaku pembelian terbukti ketika konsumen melewati 

semua langkah pembelian yang relevan, dalam Theory of Planned Behavior Ajzen 

(1991) dan Brown et al, (2003), menunjukkan bahwa konsumen dengan niat untuk 

membeli produk tertentu cenderung memiliki perilaku pembelian aktual yang lebih 

tinggi daripada konsumen yang tidak memiliki niat untuk membeli. Studi lain juga telah 
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menemukan adanya hubungan yang signifikan antara niat dan pembelian aktual (Indiani 

& Fahik, 2020; Saba & Messina, 2003; Tarkiainen & Sundqvist, 2005; Wee et al., 

2014). Sedangkan (Negra & Mzoughi, 2012; Rajamma et al., 2009; Thongpapanl & 

Ashraf, 2011; Wilson, 2010), menyatakan bahwa niat tidak selalu memiliki pengaruh 

positif pada perilaku pembelian, oleh karena itu, penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan kontribusi berupa variasi baru dari hasil penelitian terkait prediktor 

perilaku pembelian konsumen dalam konteks media sosial di Indonesia. 

Theory of planned behavior telah banyak digunakan dalam penelitian terkait 

pembahasan mengenai perilaku konsumen sebagai pendekatan guna memprediksi minat 

serta perilaku (Simon, 2016), adapun perilaku pembelian konsumen dipengaruhi oleh 

beberapa faktor diantaranya sosial, pribadi, psikologis dan budaya. Dikemukakan 

bahwasanya sebagian besar faktor perilaku pembelian tidak mampu dikendalikan oleh 

pemasar, akan tetapi faktor-faktor tersebut perlu dipertimbangkan guna memahami 

perilaku konsumen yang sangat kompleks (Brosekhan & Velayutham, 2013), kendati 

penelitian terkait perilaku konsumen dengan modifikasi TPB sudah pernah dilakukan, 

namun modifikasi tersebut hanya dilakukan dalam memprediksi minat (Grazioli & 

Jarvenpaa, 2000).  

Studi sebelumnya telah melakukan modifikasi terhadap theory of planned 

behavior (TPB) guna memperluas cakupannya dan meningkatkan kemampuannya 

dalam memprediksi perilaku manusia dalam berbagai konteks, dalam penelitian 

Sniehotta et al. (2014), terlihat tren penelitian yang semakin berkembang dalam 

mengembangkan TPB dengan penambahan variabel baru atau eksplorasi efek moderasi. 

Studi terdahulu yang menerapkan perluasan TPB dalam memprediksi niat perilaku 

individu telah dilakukan, termasuk di dalamnya prediksi niat belanja online (Chen et al., 

2011; Sigala & Dimosthenis, 2009; So et al., 2018; Mersey et al., 2010). 
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Perluasan TPB dalam konteks belanja online juga melibatkan variabel-variabel 

khusus yang relevan dengan perilaku konsumen dalam lingkungan digital. Konsumen 

tidak hanya mencari nilai fungsional dari produk yang beli, tetapi juga pengalaman 

yang mendalam dan memuaskan, oleh karena itu, aspek pemasaran media sosial, 

keterikatan konsumen terhadap merek, dan strategi influencer marketing juga berperan 

dalam membentuk niat konsumen untuk melakukan belanja online. 

Peranan pemasaran media sosial sangat penting dalam mempengaruhi niat 

belanja online konsumen, melalui media sosial, merek dapat berinteraksi langsung 

dengan konsumen, membangun cerita merek yang mendalam, serta berbagi konten yang 

relevan dan mengundang emosi, interaksi ini memungkinkan konsumen merasakan nilai 

emosional dan pengalaman yang ditawarkan oleh produk keterlibatan tinggi, yang pada 

gilirannya mempengaruhi pembentukan sikap positif terhadap produk tersebut (Hutter 

et al., 2013; Gautam & Sharma, 2017). 

Kontek belanja online, faktor pengaruh sosial juga berperan penting, electronic 

word-of-mouth (EWOM) dan norma subjektif dapat mempengaruhi niat dan perilaku 

pembelian, meskipun TPB awalnya didasarkan pada pengetahuan rasional individu 

tentang produk, perluasan dalam kerangka media-extended theory of planned behavior 

(MTPB) mengakui peran pengaruh sosial dalam mempengaruhi keputusan pembelian. 

Faktor-faktor ini memperkaya pemahaman  tentang dinamika perilaku konsumen dalam 

konteks belanja online. 

Perkembangan theory of planned behavior (TPB), Conner (2015) menganjurkan 

untuk menambahkan variabel baru  sebagai upaya perluasan TPB, sebagai contoh, studi 

yang dilakukan oleh (Chen et al., 2011; Sigala & Dimosthenis, 2009; So et al., 2018; 

Mersey et al., 2010), memasukkan pemasaran media sosial sebagai variabel dalam 

memahami perilaku konsumen dalam belanja online 
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Perluasan TPB dalam konteks belanja online secara keseluruhan dengan 

melibatkan aspek pemasaran media sosial, keterikatan konsumen terhadap merek, serta 

strategi  pemasaran influencer telah memungkinkan pemahaman yang lebih holistik 

tentang faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen dalam lingkungan digital, 

dengan demikian, modifikasi TPB diperlukan untuk mengkaji terkait variabel yang 

mempengaruhi sikap konsumen karena belum banyak dilakukan.  Model teori perilaku 

terencana yang dikembangkan oleh (Ajzen, 1991) dapat dilihat pada Gambar 2.1 

 

 

Gambar 2. 1.Theory Planned Behavior(TPB) (Ajzen, 1991) 

 

B. Pemasaran Media Sosial (Social Media Marketing) 

 

Pada dasarnya media sosial adalah lingkungan online tempat orang-orang 

dengan minat yang sama berkumpul untuk berbagi pemikiran, komentar, dan gagasan  

(Weber, 2009). Penggunaan platform komunikasi online ini berdasarkan penggunaan 

Internet dan teknologi berbasis seluler dalam aksi pemasaran oleh bisnis sangat penting 

dalam dua aspek. Pertama, efek yang dimiliki konsumen terhadap produk dan merek 

dan pangsa yang dibuat untuk konsumen lain (Chen et al., 2011; Sigala & Dimosthenis, 

2009). Banyak bisnis menggunakan interaksi online di antara pengguna dengan 

mendorong pelanggan untuk berbagi pembelian  (So et al., 2018) dengan klik sederhana 
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menggunakan saluran media sosial pilihan. Kedua, media sosial digunakan oleh bisnis 

sebagai platform di mana tindakan pemasaran langsung dilakukan, dalam pengertian 

ini, media sosial mendorong batas waktu dan ruang dalam interaksi bisnis dengan 

konsumen potensial dan mempromosikan perasaan kedekatan (Mersey et al., 2010). 

Penting untuk membedakan antara istilah media sosial dan jejaring sosial. Wells 

(2011) mendefinisikan media sosial sebagai sarana untuk secara langsung menghubungi 

dan berinteraksi dengan personel lain sehingga memiliki hubungan nyata, contoh 

aplikasi media sosial seperti yang ungkapkan oleh Zeng & Gerritsen (2014) adalah situs 

jejaring sosial, situs ulasan konsumen, situs komunitas konten, wiki, forum internet dan 

media sosial berbasis lokasi. Definisi lain juga diusulkan oleh Filo et al, (2015),yang 

secara harfiah mendefinisikan media sosial sebagai media teknologi media baru yang 

memfasilitasi interaktivitas dan kreasi bersama yang memungkinkan pengembangan 

dan berbagi konten yang dibuat pengguna. 

Menurut Kaplan & Haenlein (2010) media sosial sebagai sebuah kelompok 

aplikasi berbasis internet yang dibangun diatas dasar ideologi dan teknologi Web 2.0, 

dan memungkinkan penciptaan dan pertukaran user-generated content, web 2.0 

menjadi platform dasar media sosial. Media sosial ada dalam ada dalam berbagai 

bentuk yang berbeda, termasuk social network, forum internet, weblogs, social blogs, 

micro blogging, wikis, podcasts, gambar, video, rating, dan bookmark sosial, kaplan & 

Haenlein (2010) mengklasifikasikan media sosial pada enam jenis yakni: proyek 

kolaborasi (misalnya, wikipedia), blog dan microblogs (misalnya, twitter), komunitas 

konten (misalnya, youtube), situs jaringan sosial (misalnya facebook, instagram), 

virtual game (misalnya world of warcraft), dan virtual social (misalnya, second life).  

Bisnis memiliki kesempatan untuk mengiklankan promosi produk dan merek, 

promosi dan iklan, dengan biaya rendah kepada pelanggan melalui alat media sosial dan 
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menerima umpan balik dari konsumen (Hanna et al., 2011). Penelitian Tsimonis & 

Dimitriadis (2014) menemukan bahwa media sosial adalah pusat strategi bisnis saat ini 

dan popularitas media sosial, langkah-langkah pemotongan biaya dan kegiatan para 

pesaing di media sosial memotivasi para pemasar untuk melakukan kegiatan pemasaran 

media sosial, adapun terkait definisi pemasaran media sosial secara umum sejalan 

dengan apa yang dipaparkan oleh Richter & Schäfermeyer (2011), yang menganggap 

pemasaran media sosial sebagai strategi pemasaran yang melibatkan platform sosial 

untuk memfasilitasi komunikasi dua arah dengan konsumen. 

Literatur menunjukkan berbagai definisi yang muncul untuk pemasaran media 

sosial (SMM), menurut Pentina & Koh (2012), pemasaran media sosial  memicu 

komunikasi viral di antara konsumen di seluruh komunitas online, merek dan halaman 

penggemar, dan konten terkait promosi yang dihasilkan oleh perusahaan atau organisasi 

di situs jaringan populer seperti Twitter, Facebook, dan banyak lainnya. Jara et al, 

(2014), mendefinisikan pemasaran media sosial sebagai alat pemasaran generasi baru, 

mendorong perhatian dan partisipasi yang lebih tinggi dari konsumen melalui 

penggunaan jejaring sosial. Kim & Ko (2010) menggambarkan pemasaran media sosial 

sebagai komunikasi yang digerakkan oleh empati untuk konsumen muda, dengan upaya 

juga menjadi sasaran konsumen dari kelompok usia yang lebih tua. 

Media sosial memberi para pemasar peluang yang luar biasa untuk menjangkau 

konsumen di komunitas sosial dan membangun lebih banyak hubungan pribadi (Kelly 

et al., 2010). Media sosial telah mengubah cara konten merek dibuat, didistribusikan, 

dan dikonsumsi, mentransfer kekuatan untuk membentuk citra merek dari pemasar ke 

koneksi dan konten online konsumen (Tsai & Men, 2013). Menurut Dwivedi et al. 

(2015), pemasaran media sosial dapat didefinisikan sebagai dialog-dialog yang sering 

dipicu oleh konsumen atau audiensi, bisnis, produk atau layanan yang beredar di antara 
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pihak-pihak yang disebutkan untuk menggerakkan komunikasi yang mengungkapkan 

pada beberapa informasi promosi sehingga memungkinkan belajar dari penggunaan dan 

pengalaman satu sama lain, pada akhirnya menguntungkan semua pihak yang terlibat. 

Tuten (2015) menyatakan bahwa pemanfaatan teknologi media sosial, saluran, dan 

perangkat lunak adalah untuk membuat, berkomunikasi, mengirim dan bertukar 

penawaran yang memiliki nilai untuk organisasi pemangku kepentingan. 

Media sosial mengacu pada sekelompok aplikasi berbasis internet yang 

memungkinkan penciptaan dan pertukaran konten yang dibuat pengguna, sebagaimana 

dijelaskan sebelumnya bahwa hal ini diakui sebagai salah satu platform komunikasi 

terpenting untuk informasi merek karena fitur interaktifnya memungkinkan aktivitas 

partisipatif, kolaboratif, dan berbagi pengetahuan (Knoll, 2016; Kusumasondjaja, 2018; 

Valos et al., 2017), dengan kapasitas yang lebih besar untuk menjangkau masyarakat 

dibandingkan media tradisional, seperti media cetak, TV dan radio (Bowen, 2015). 

Media sosial mencakup situs ulasan konsumen, situs komunitas konten, wiki, forum 

internet (Zeng & Gerritsen, 2014) dan situs jejaring sosial, seperti Facebook, LinkedIn, 

Blogger, dan Twitter (Tess, 2013), bisa dibilang, bisnis semakin mengkomunikasikan 

informasi tentang merek melalui kegiatan pemasaran media sosial, termasuk beriklan di 

situs jejaring sosial (misalnya YouTube dan Facebook), dukungan blogger, mengelola 

konten buatan pengguna, semua dengan tujuan membangun pengetahuan merek yang 

kuat dan menguntungkan di benak konsumen (Keller, 2013; Phan et al., 2011; X. Yu & 

Yuan, 2019).  

Pemasar di Asia secara ekstensif mengadopsi pemasaran media sosial sebagai 

jenis strategi pemasaran utama, yang bertujuan untuk membangun kepercayaan merek, 

hubungan konsumen-merek, dan niat membeli, misalnya, Chan & Guillet (2011) 

mempelajari frasa pemasaran media sosial di Hong Kong, merekomendasikan kerangka 



 
 

28 

kerja pemasaran media sosial untuk pemasar sebagai panduan untuk mendorong 

persepsi positif konsumen dan niat membeli kembali. Chan & Guillet (2011) juga 

merekomendasikan agar pemasar menyiapkan informasi terbaru dan berbagi video dan 

foto yang menghibur dengan konsumen, bersama dengan menyediakan informasi 

interaktif dua arah yang disesuaikan. Inisiatif seperti ini efektif dalam menarik perhatian 

konsumen dan membangun hubungan konsumen dengan merek, sehingga memperkuat 

niat pembelian kembali. Shih et al, (2014) mempelajari strategi pemasaran media sosial 

Xiaomi, merek smartphone terkemuka di Cina, menemukan bahwa strategi pemasaran 

media sosial yang berpusat pada penggemar, yang terdiri dari fasilitasi konten yang 

menghibur, informasi yang disesuaikan, dan penyebaran ulasan online, berguna dalam 

membangun kepercayaan dan hubungan untuk mendorong pendapatan penjualan. Gao 

& Feng (2016) mempelajari kepuasan penggunaan pemasaran media sosial di Cina, 

dengan alasan bahwa pemasaran media sosial dengan konten yang komprehensif dan 

interaktif membantu dalam membangun citra merek yang dapat dipercaya, yang pada 

gilirannya mendorong loyalitas dan niat beli konsumen. Prasad et al, (2019) 

mempelajari pengaruh pemasaran media sosial pada generasi Y di India, menyimpulkan 

bahwa pemasaran media sosial interaktif dengan mekanisme umpan balik dan EWOM 

(Electronic Word of Mouth) tentang merek fokus memainkan peran penting dalam 

membangun kepercayaan merek jangka panjang dan hubungan merek dengan 

konsumen, sehingga memperkuat niat beli konsumen, oleh karena itu, terlihat bahwa 

penelitian-penelitian sebelumnya mengakui peran besar pemasaran media sosial dalam 

membangun kepercayaan dan hubungan konsumen dengan merek, yang pada gilirannya 

mengarah pada hasil bisnis yang positif.  

Melihat potensi pemasaran media sosial, bagaimana membangun hubungan 

konsumen dengan merek dalam pengaturan media sosial telah menjadi isu penting bagi 
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bisnis (Ismail & Baki, 2017; X. Liu et al., 2021; Prasad et al., 2017). Langkah pertama 

yang signifikan dalam mengatasi masalah ini adalah menyadari bahwa pemasaran 

media sosial dapat melibatkan sejumlah taktik tergantung pada dimensi mana yang 

digunakan (M. L. Cheung et al., 2020; Kudeshia & Kumar, 2017; Tugrul, 2015), 

adapun  masing-masing dari lima dimensi dijelaskan dibawah ini. 

1. Dimensi Hiburan (Entertainment) 

 

Hiburan sebagai dimensi pemasaran media sosial, hiburan terjadi ketika pemasar 

menciptakan pengalaman yang pelanggan anggap menyenangkan dan mengasyikkan 

saat menggunakan platform media sosial (Agichtein et al., 2008). Aktivitas hiburan, 

seperti permainan, berbagi video, dan partisipasi dalam kontes, dapat membuat 

konsumen menikmati pengalaman di media sosial, sehingga memotivasi partisipasi 

dalam komunitas merek berbasis media sosial (Ashley & Tuten, 2015; Kaye, 2007; C. 

Liu & Arnett, 2000; Manthiou et al., 2013). Hiburan dapat membangun rasa keintiman 

konsumen dengan merek, dan memperkuat niat beli konsumen (Dessart et al., 2015), 

oleh karena itu, dalam konteks media sosial, hiburan mewakili sejauh mana platform 

media sosial menawarkan konten dan informasi yang menarik, mengasyikkan, dan lucu 

kepada konsumen (Gallaugher & Ransbotham, 2010). Pemasar menggunakan media 

sosial sebagai sarana untuk menghibur konsumen dan untuk memuaskan kebutuhan  

akan kesenangan, dengan berbagi foto dan berita tentang produk (C. S. Lee & Ma, 

2012), seperti halaman merek Facebook dengan klip video, gambar dan cerita, yang 

secara efektif dapat menarik minat dan perhatian konsumen (Gummerus et al., 2012; 

Merrilees, 2016). 
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2. Dimensi Kustomisasi (Customisation) 

 

Kustomisasi mengacu pada tingkat menyesuaikan layanan, upaya pemasaran, 

dan pesan untuk memuaskan preferensi pribadi konsumen (Godey et al., 2016), 

sehingga layanan yang disesuaikan dan pencarian informasi membuatnya mudah 

digunakan (Kim & Ko, 2012), serta menciptakan nilai untuk konsumen atau kelompok 

konsumen tertentu (Zhu & Chen, 2015). Kustomisasi juga memfasilitasi untuk 

menjangkau audiens yang dituju, membangun kepercayaan di benak konsumen dan 

memperkuat niat pembelian (Martin & Todorov, 2010). Kustomisasi mungkin 

melibatkan, misalnya, memungkinkan konsumen yang ditargetkan dari merek mewah 

untuk merancang produk sendiri sesuai dengan preferensi(Sangar, 2012) atau 

menggunakan platform media sosial untuk memberikan informasi yang disesuaikan dan 

jawaban instan untuk pertanyaan pribadi konsumen, membangun kepuasan pelanggan 

dan retensi (Chan & Guillet, 2011). 

3. Dimensi Interaksi (Interaction) 

 

Interaksi mengacu pada sejauh mana platform media sosial menawarkan 

peluang untuk pertukaran pendapat dua arah dan berbagi informasi (Dessart et al., 2015; 

A. J. Kim & Ko, 2012), hal ini memungkinkan konsumen untuk bertukar ide dengan 

orang lain yang berpikiran sama tentang produk atau merek tertentu di platform media 

sosial (Muntinga et al., 2011), yang bisa dibilang lebih efektif daripada media 

tradisional, seperti media cetak, TV dan radio (Bowen, 2015). Kemampuan interaksi 

juga menjadi faktor pendorong bagi konsumen untuk membuat konten buatan pengguna 

(Fischer & Reuber, 2011), bisa dibilang memperkuat sikap terhadap merek dan niat beli 

(Hajli, 2015). Postingan informasi yang sesuai dengan profil pengguna media sosial 

yang ditargetkan mendorong diskusi dan meningkatkan hubungan antara konsumen dan 
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merek (Manthiou et al., 2013), oleh karena itu, ini membenarkan dorongan pemasar dari 

pengguna media sosial untuk berpartisipasi dalam diskusi yang tersedia di platform 

media sosial (Zhu & Chen, 2015). 

4. Dimensi Electronic Word of Mouth (E-WOM)  

 

E-WOM mengacu pada komunikasi yang dilakukan oleh calon pelanggan, baik 

aktual atau mantan pelanggan tentang produk, merek atau perusahaan menggunakan 

platform media sosial (Hennig-Thurau et al., 2004). Tingkat E-WOM mengacu pada 

sejauh mana konsumen bertukar, menyebarkan, dan mengunggah informasi 

menggunakan media sosial (Kudeshia & Kumar, 2017), ini termasuk menyampaikan 

informasi tentang merek, mengunggah konten dari halaman merek ke blog dan berbagi 

pendapat dengan rekan-rekan(Chae et al., 2015). Kepercayaan yang dirasakan E-WOM, 

konsumen semakin menghasilkan dan berbagi informasi terkait merek yang tidak 

dibatasi dengan pengguna media sosial lainnya, termasuk teman, rekan kerja, dan 

masyarakat umum (C. M. K. Cheung et al., 2008; Reza Jalilvand & Samiei, 2012; wu & 

Wang, 2011). E-WOM yang positif membangun persepsi positif konsumen terhadap 

merek dan memperkuat niat beli (Esch et al., 2006; Kudeshia & Kumar, 2017; Martin & 

Todorov, 2010), sebaliknya, E-WOM negatif mengarah pada hasil terkait merek yang 

kurang diinginkan, dengan efek merugikan pada kepercayaan konsumen, sikap tentang 

merek dan akhirnya ekuitas merek (Bambauer-Sachse & Mangold, 2011; M. Lee et al., 

2009). 

5. Dimensi Trendi (Trendiness) 

 

Trendi mengacu pada sejauh mana suatu merek mengomunikasikan informasi 

terbaru, terkini, dan trendi (misal "topik yang sedang hangat") tentang merek (Naaman 

et al., 2011). Konsumen semakin mencari dan memperoleh informasi terkait produk 
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melalui platform media sosial karena hal ini menciptakan persepsi bahwa lebih berguna 

dan up to date dibandingkan dengan menggunakan saluran tradisional (Ashley & Tuten, 

2015; Mangold & Faulds, 2009). Penggunaan ini dapat membantu pemasar dalam 

memberikan konsumen informasi terbaru tentang trending dan topik diskusi hangat, 

sehingga menciptakan nilai bagi konsumen dengan mengurangi upaya pencarian 

informasi (Laroche et al., 2013; Naaman et al., 2011). Informasi trendi mencakup 

pembaruan informasi terkait merek, ulasan produk dan ide-ide baru tentang merek yang 

diprakarsai oleh pemasar dan konsumen, membangun kepercayaan merek konsumen 

(Godey et al., 2016) dan memperkuat persepsi positif terhadap merek (Godey et al., 

2016). 

C. Keterikatan Konsumen (Consumer Enggagement) 

 

Keterikatan konsumen semakin mendapat perhatian dalam literatur pemasaran 

baru-baru ini, digembar-gemborkan oleh prioritas penelitian (M.S.I., 2010), konsep 

tersebut telah menjadi subjek dari sejumlah isu khusus dalam jurnal akademik 

internasional (seperti, Journal of Service Research,  2010; Journal of Strategic 

Marketing,  2010; Journal of Product and Brand Management, 2014), dengan akarnya 

dalam pemasaran relasional (Fournier, 1998), keterikatan konsumen menawarkan 

peningkatan lebih lanjut dari teori saat ini di sekitar hubungan konsumen dan merek. 

Nilai tambahnya terletak pada mendukung sifat hubungan konsumen yang semakin 

interaktif serta berkaitan dengan pengalaman (Vivek et al., 2012), sekaligus 

memperluas ruang lingkup di luar situasi pembelian inti, dengan cara dilibatkan, 

konsumen menunjukkan disposisi yang melampaui perilaku konsumen yang dianggap 

berasal dari pasar tradisional (Vargo & Lusch, 2004). Menggunakan lensa konseptual 

ini memungkinkan asumsi pemasaran hubungan konvensional dan kepeduliannya 

dengan hubungan linear antara perusahaan dan konsumen, pertukaran uang sentris 
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menjadi lebih santai dan diperluas untuk memberikan gagasan yang lebih kaya terkait 

dengan suatu merek (Vivek et al., 2012). 

 Konsensus tentang apa itu keterikatan konsumen tidak ada, dengan melihat 

beberapa penulis menekankan proses psikologis dan yang lain mempertahankan fokus 

perilaku, sebagai contoh, Brodie et al, (2011) mendefinisikan keterikatan konsumen 

sebagai "keadaan psikologis yang terjadi berdasarkan interaktif, pengalaman kreatif 

bersama dengan agen atau objek fokus (mis. Merek) dalam hubungan layanan fokus". 

Mengambil perspektif keterlibatan sebagai proses menyeluruh, yang pada akhirnya 

mengarah pada loyalitas konsumen, Bowden (2009) mendefinisikannya sebagai proses 

psikologis yang memodelkan mekanisme yang mendasari pembentukan loyalitas 

konsumen untuk konsumen baru dari suatu merek jasa, serta mekanisme yang dengan 

loyalitas tersebut dapat dipertahankan untuk pembelian berulang konsumen dari merek 

jasa, meskipun berbeda, kedua pendekatan ini memiliki pandangan psikologis tentang 

keterlibatan secara umum. Van Doorn et al. (2010), bagaimanapun, menawarkan 

pendekatan yang berbeda dan menafsirkan keterikatan konsumen sebagai jumlah 

"manifestasi perilaku yang memiliki fokus merek atau perusahaan, di luar pembelian, 

yang dihasilkan dari pendorong motivasi".  

Penelitian empiris dari keterikatan konsumen menyangkut serangkaian kontek 

yang sempit dan fokusnya terbatas. Keterikatan konsumen adalah keadaan yang 

diarahkan pada suatu objek, yang dapat bersifat bervariasi (Brodie et al., 2011), sejauh 

ini, sebagian besar studi menangkap keterlibatan dengan objek seperti merek barang 

atau jasa, organisasi atau entitas organisasi lainnya (Bowden, 2009; van Doorn et al., 

2010). Fokus penelitian menyangkut keterlibatan dengan merek (Gummerus et al., 

2012; L. Hollebeek et al., 2014; Vivek et al., 2014; Wallace et al., 2014), dan ini dapat 

dimengerti mengingat pragmatis imperatif untuk memahami efek langsung dari upaya 
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tegas pada konsumen (Calder et al., 2013), namun, keterlibatan dengan pelaku pasar 

lainnya, seperti konsumen lain, juga dapat sangat mempengaruhi merek atau organisasi 

(J. R. Brodie et al., 2011), sebagaimana diakui dalam literatur komunitas merek 

(Algesheimer et al., 2005; Schau et al., 2009). Penelitian sejauh ini meneliti keterlibatan 

antara konsumen dan merek secara langsung, dan keterikatan konsumen dengan 

individu yang berpikiran sama dalam konteks sosial yang lebih luas belum 

mendapatkan perhatian. 

Sejumlah penelitian membahas gagasan mengenai keterikatan konsumen dalam 

literatur pemasaran. Literatur mencerminkan sifat konsep yang baru lahir, sarjana 

pemasaran telah membangun kerja pelibatan dalam bidang ilmu sosial lainnya, seperti 

perilaku organisasi (Saks, 2006; Schaufeli et al., 2002) atau pendidikan (Bryson & 

Hand, 2007), berdasarkan landasan teoritis ini, keterikatan konsumen telah 

didefinisikan sebagai "keadaan psikologis yang terjadi melalui pengalaman konsumen 

yang interaktif dan kreatif dengan agen atau objek fokus" (J. R. Brodie et al., 2011). 

Keterikatan konsumen dianggap paling baik dipahami dalam kontek sosial yang 

luas yang menumbuhkan pembelian di luar, manifestasi sosial dan interaktif, komunitas 

merek online yang disematkan dalam media sosial dipilih sebagai kontek untuk 

penyelidikan keterlibatan merek dan yang terkait dengan merek, mengacu pada (Islam 

et al., 2018; Leckie et al., 2016; Papadopoulou et al, (2013), bahwa  dimensi dari 

variabel keterikatan konsumen  terdiri dari 

1. Dimensi Pemrosesan Kognitif (Cognitive Processing) 

Konsumen secara kognitif memproses informasi yang diberikan oleh elektronik 

word-of-mouth (e-WOM) dan hal ini berdampak pada persepsi konsumen terhadap 

merek. Penelitian yang dilakukan oleh Cheung et al. (2009) menekankan pentingnya 

determinan informasional dan normatif dalam membangun kepercayaan terhadap 
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rekomendasi konsumen online, bagaimana konsumen secara kognitif memproses berita 

yang dibagikan di media sosial dan bagaimana pemrosesan kognitif ini mempengaruhi 

partisipasi konsumen dalam berbagi informasi merek. Faktor gratifikasi dan 

pengalaman sebelumnya juga ditemukan memiliki pengaruh signifikan dalam 

memotivasi konsumen untuk aktif berpartisipasi dalam berbagi berita di media sosial 

(Lee & Ma, 2012). 

Papadopoulou et al. (2013), meneliti pemrosesan kognitif konsumen terkait 

merek mewah dan faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku pembelian konsumen. 

Penelitian ini mencoba untuk memahami bagaimana konsumen secara kognitif 

memproses informasi dan persepsi terhadap merek mewah, serta faktor-faktor yang 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, dalam penelitian ini, Papadopoulou et 

al. (2013) mengidentifikasi struktur kognitif konsumen terkait merek mewah dan 

menyoroti pengaruhnya terhadap perilaku pembelian konsumen.  

Islam et al. (2018), melakukan penelitian tentang keterikatan konsumen dalam 

komunitas merek online, mengukur dimensi pemrosesan kognitif dengan menggunakan 

indikator seperti "Saat menggunakan sebuah produk, memikirkan tentang merek ini" 

dan "berpikir tentang merek ini ketika  menggunakan sebuah produk", hasil penelitian 

menunjukkan bahwa pemrosesan kognitif yang lebih aktif berhubungan dengan tingkat 

keterikatan konsumen yang lebih tinggi terhadap merek dalam konteks komunitas 

merek online. 

penelitian-penelitian ini secara keseluruhan, menyoroti pentingnya pemahaman 

tentang pemrosesan kognitif konsumen dalam konteks e-WOM, media sosial, dan 

merek mewah, memahami bagaimana konsumen memproses informasi, membangun 

persepsi merek, dan membuat keputusan pembelian dapat membantu para pemasar dan 
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praktisi dalam mengembangkan strategi pemasaran yang lebih efektif untuk menarik 

perhatian dan mempengaruhi konsumen dengan cara yang positif (Cheung et al., 2009; 

Lee & Ma, 2012; Papadopoulou et al., 2013; Islam et al., 2018). 

2. Dimensi Afeksi (Affection) 

Dimensi afeksi dalam keterikatan konsumen melibatkan perasaan positif dan 

emosional yang terkait dengan merek. Konsumen yang memiliki keterikatan afektif 

akan merasakan perasaan bahagia, senang, bangga, atau emosi positif lainnya saat 

menggunakan merek, mengaitkan merek dengan pengalaman yang menyenangkan dan 

memicu respons emosional yang positif. Keterikatan afektif dapat mempengaruhi 

persepsi konsumen terhadap merek, membentuk loyalitas merek, dan memperkuat 

hubungan konsumen dengan merek.  

Penelitian Wirtz dan Bateson (2016), kepuasan konsumen terhadap layanan 

dipahami melalui paradigma disconfirmation yang mengintegrasikan perspektif 

lingkungan, menekankan bahwa respons afektif konsumen dipengaruhi oleh kepuasan 

hedonis dan utilitarian dalam pengalaman dengan merek dan produk. Penelitian Batra 

dan Ahtola (1990) mengungkapkan bahwa kepuasan hedonis dan utilitarian memicu 

perasaan afektif positif terhadap merek dan produk, membentuk ikatan emosional yang 

positif dengan merek. Thomson, MacInnis, dan Park (2005) meneliti keterikatan 

emosional konsumen terhadap merek dengan mengukur aspek kognitif dan afektif, 

memberikan wawasan tentang pentingnya dimensi afeksi dalam memperkuat hubungan 

konsumen dengan merek.  

Veloutsou dan Taylor (2012) menemukan bahwa reputasi merek yang kuat dan 

ikatan emosional antara konsumen dan merek membentuk keterikatan afektif yang kuat, 

dengan pentingnya membangun reputasi merek positif dan memanfaatkan elemen 
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tribalisme merek. Penelitian Leckie et al. (2016) menunjukkan bahwa konsumen yang 

memiliki keterikatan afektif yang tinggi terhadap merek cenderung lebih loyal dan 

memiliki niat untuk mempertahankan hubungan jangka panjang dengan merek tersebut, 

menegaskan peran penting afeksi dalam membentuk sikap dan perilaku konsumen 

terhadap merek. 

3. Dimensi Aktifasi (Activation) 

Dimensi Aktivasi dalam keterikatan konsumen terkait dengan tingkat aktivitas 

dan penggunaan merek. Konsumen yang memiliki keterikatan aktivasi lebih sering 

menggunakan merek tersebut dan menganggapnya sebagai pilihan utama dalam 

kehidupan sehari-hari. Keterikatan aktivasi mencerminkan ketergantungan konsumen 

terhadap merek untuk memenuhi kebutuhan dan preferensi. Papadopoulou et al. (2013) 

menemukan bahwa konsumen yang memiliki keterikatan aktivasi yang tinggi terhadap 

merek cenderung memiliki niat yang lebih tinggi untuk membeli kembali merek 

tersebut dan merekomendasikannya kepada orang lain. Penelitian ini mengukur dimensi 

aktivasi dengan menggunakan indikator seperti waktu yang dihabiskan dan frekuensi 

penggunaan merek. 

Wang et al. (2018) meneliti keterikatan konsumen terhadap merek pakaian 

olahraga dan menemukan bahwa konsumen yang memiliki keterikatan aktivasi yang 

tinggi terlibat dalam kegiatan yang terkait dengan merek tersebut, memiliki intensitas 

penggunaan yang lebih tinggi, dan mengembangkan loyalitas yang lebih kuat terhadap 

merek tersebut. Bougoure et al. (2020) pada merek perhotelan menunjukkan bahwa 

konsumen dengan keterikatan aktivasi yang tinggi memiliki preferensi yang konsisten 

terhadap merek tersebut, menggunakan fasilitas merek secara aktif, dan memiliki 

intensitas penggunaan yang lebih tinggi daripada merek lainnya, dengan demikian, 
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dimensi aktivasi memiliki peranan penting dalam memahami keterikatan konsumen 

terhadap merek. Konsumen yang memiliki keterikatan aktivasi yang tinggi cenderung 

memiliki tingkat penggunaan yang lebih tinggi, niat untuk membeli kembali, dan 

loyalitas yang kuat terhadap merek tersebut. 

D. Pemasaran Influencer (Influencer Marketing) 

 

Pemasaran influencer merupakan strategi pemasaran yang memanfaatkan 

pengaruh individu atau pemimpin opini kunci untuk menciptakan kesadaran merek dan 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen (Brown & Hayes, 2008; Scott, 2015). 

Karakteristik yang dimiliki oleh influencer memainkan peran penting dalam menarik 

perhatian merek dan pemasar untuk bekerja sama. Keuntungan dari pemasaran 

influencer adalah merek dapat memilih influencer dengan biaya yang lebih terjangkau 

daripada menggunakan endorser selebrity yang membutuhkan biaya yang tinggi (Hall, 

2015). Influencer biasanya telah membangun keahlian di bidang tertentu, sehingga 

konsumen cenderung lebih menerima atau mempercayai pendapat influencer ketika 

bekerja sama dengan merek yang sesuai dengan keahlian(Hall, 2016). laporan terbaru 

tentang tren media sosial menyatakan bahwa 94% pemasar yang menggunakan 

kampanye pemasaran influencer menganggapnya efektif (Ahmad, 2018), artikel yang 

sama juga menyebutkan bahwa pemasaran influencer menghasilkan 11 kali lipat return 

on investment (ROI) dibandingkan dengan iklan tradisional. 

 Saluran komunikasi massa seperti TV, radio, dan surat kabar dalam era media 

saat ini, tidak lagi menjadi sumber informasi utama bagi konsumen, sebaliknya, 

konsumen lebih sering menggunakan media sosial atau komunitas virtual sebagai 

tempat pertukaran informasi dan interaksi (Hair et al., 2010). Para influencer media 

sosial memanfaatkan saluran ini dan memberikan nilai tambahan bagi pengguna dan 
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pengiklan. Freberg et al. (2011) menggambarkan influencer media sosial sebagai 

"endorser pihak ketiga yang independen yang membentuk sikap audien melalui blog, 

tweet, dan penggunaan media sosial lainnya." 

Istilah "endorser" telah digunakan untuk menggambarkan orang yang 

didefinisikan sebagai "seseorang yang memiliki pengakuan publik dan menggunakan 

pengakuan tersebut untuk mendukung produk konsumen dengan muncul bersama 

produk tersebut dalam iklan" (McCracken, 1989), berbeda dengan endorser tradisional, 

yang umumnya merupakan selebriti atau tokoh publik yang mendapatkan popularitas 

melalui media konvensional, influencer media sosial biasanya merupakan individu 

biasa yang telah membangun kehadiran online yang menarik dan mendapatkan 

visibilitas yang tinggi di antara pengikut melalui konten viral di media sosial (Garcia, 

2017), oleh karena itu, definisi yang lebih tepat untuk influencer media sosial adalah 

individu yang menjadi produsen konten utama, memiliki keahlian dalam bidang 

tertentu, telah membangun basis pengikut yang besar, dan secara teratur menghasilkan 

konten berharga melalui media sosial yang memiliki nilai pemasaran bagi merek. 

Penelitian sebelumnya telah mengidentifikasi faktor-faktor yang berkontribusi 

pada efektivitas pemasaran influencer dalam berbagai konteks (misalnya, Colliander & 

Dahlén, 2011; De Veirman et al., 2017; Djafarova & Rushworth, 2017; Johansen & 

Guldvik, 2017; Lu et al., 2014), penelitian-penelitian tersebut menunjukkan bahwa 

faktor-faktor seperti hubungan parasosial antara konsumen dan influencer, kredibilitas 

influencer, dan kepercayaan pada influencer memainkan peran penting, sebagai contoh, 

De Veirman et al. (2017) meneliti pengaruh jumlah pengikut influencer Instagram dan 

perbedaan produk terhadap sikap merek. Hasil penelitian dapat disimpulkan bahwa 

jumlah pengikut, rasio pengikut-influencer, dan jenis produk (misalnya, tingkat 
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relevansi) semua harus dipertimbangkan saat mengembangkan strategi pemasaran 

influencer. 

Djafarova & Rushworth (2017), melalui wawancara mendalam dengan 

pengguna Instagram wanita muda, menemukan bahwa influencer memiliki pengaruh 

yang lebih kuat, kredibilitas yang lebih tinggi, dan lebih diterima oleh perempuan muda 

dibandingkan dengan selebriti tradisional, namun, Johansen & Guldvik (2017), dalam 

sebuah eksperimen online yang membandingkan reaksi peserta terhadap iklan 

pemasaran influencer dan iklan reguler, berpendapat bahwa pemasaran influencer tidak 

lebih efisien daripada metode tradisional karena tidak secara langsung mempengaruhi 

minat pembelian. 

 Penelitian Chatterjee (2018) menemukan bahwa pemasaran influencer dapat 

meningkatkan kesadaran merek, membangun kredibilitas merek, meningkatkan 

keterlibatan konsumen, dan mempengaruhi minat beli, namun, penelitian ini juga 

menyoroti tantangan dalam pemasaran influencer, seperti kesulitan dalam mengukur 

dampak kampanye dan menentukan ROI yang jelas. Penelitian Majid et al. (2019) 

menunjukkan bahwa pemasaran influencer melalui media sosial berdampak positif 

terhadap sikap konsumen terhadap merek dan minat beli. Penelitian ini juga 

menemukan bahwa sikap konsumen terhadap merek memediasi hubungan antara 

pemasaran influencer dan minat beli. Penelitian Vo et al. (2020) menemukan bahwa 

pemasaran influencer melalui media sosial memiliki pengaruh positif yang signifikan 

terhadap minat beli, hasil penelitian ini juga menunjukkan bahwa faktor kepercayaan 

dan interaksi dengan influencer memainkan peran penting dalam meningkatkan minat 

beli konsumen. 
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E. Minat beli (Purchase Intention) 

 

Studi pemasaran, periklanan, dan penjualan, tidak dapat dipungkiri bahwa minat 

pembelian terjadi pada tahap proses pengambilan keputusan di mana konsumen telah 

mengembangkan kecenderungan yang tidak pasti untuk melanjutkan dengan pembelian 

produk atau merek tertentu (Dodds et al., 1991; Wells, 2011). Minat pembelian ini 

memiliki peranan penting dalam evaluasi perilaku konsumen karena dapat 

mengindikasikan kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian, semakin tinggi 

minat pembelian, semakin tinggi tingkat kesiapan konsumen untuk membeli produk 

tersebut. 

Minat beli dapat diklasifikasikan sebagai salah satu komponen perilaku kognitif 

konsumen yang mencerminkan niat individu untuk membeli merek atau produk tertentu 

(Hosein & Nasim, 2012). Tariq et al. (2013), menjelaskan bahwa minat beli melibatkan 

proses yang melibatkan langkah-langkah berurutan yang memungkinkan pelanggan 

untuk memperoleh pengetahuan yang lengkap tentang produk tertentu. Proses ini 

dimulai dengan pengumpulan informasi terkait merek dan dilanjutkan dengan evaluasi 

atribut produk untuk menentukan kesesuaian merek dengan niat pembelian pelanggan, 

pada akhirnya, pelanggan mempertimbangkan keputusan pembelian. 

Perasaan positif yang timbul dari interaksi pelanggan dengan sumber pemasaran 

tertentu dapat mempengaruhi perilaku pembelian konsumen. Konteks minat pembelian 

pelanggan dapat diukur melalui tiga aspek, yaitu minat, kehadiran, dan informasi 

(Hosein & Nasim, 2012). Minat merujuk pada perasaan pribadi terhadap produk atau 

merek, sementara kehadiran mengacu pada ketersediaan fisik produk tersebut. 

Informasi berkaitan dengan data tambahan yang dapat dikumpulkan oleh pelanggan dan 

mempengaruhi proses pengambilan keputusan pembelian.  
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Minat pembelian didefinisikan sebagai kemungkinan konsumen untuk 

melakukan pembelian di masa depan. Indikator keinginan pelanggan untuk terlibat 

dalam aktivitas konsumsi di masa depan, minat pembelian telah digunakan dalam 

banyak penelitian untuk memprediksi keuntungan masa depan suatu merek, Memahami 

perilaku pembelian konsumen sangat penting bagi perusahaan dalam upaya untuk 

menarik dan mempertahankan pelanggan (Ko et al., 2008). Penelitian sebelumnya 

menunjukkan bahwa minat pembelian sangat terkait dengan sikap dan preferensi 

terhadap merek atau produk (Kim & Ko, 2010; Lee et al., 2009), karena hubungan 

pelanggan dibangun berdasarkan sikap terhadap merek, diharapkan minat pembelian 

akan dipengaruhi oleh hubungan tersebut. 

F. Perilaku Beli Aktual (Actual Purchase Behaviour) 

 

Teori aktivitas rasional mengemukakan bahwa perilaku dapat dikendalikan oleh 

kehendak individu dan tidak menekankan faktor-faktor yang tidak dapat dikendalikan 

(Icek, 1985), pandangan ini kemudian dimodifikasi oleh teori TPB (Theory of Planned 

Behavior), yang tidak hanya menekankan sikap individu terhadap perilaku dan 

pengaruh faktor eksternal terhadap norma subyektif individu terhadap perilaku tertentu, 

tetapi juga mengatakan bahwa niat dan perilaku aktual tergantung pada kesempatan, 

sumber daya, dan kekuatan individu dalam mengendalikan perilaku (Lin, 2008). 

Studi yang banyak dilakukan terbatas pada penyelidikan niat pembelian 

daripada perilaku pembelian yang sebenarnya, sebagian besar peneliti menyadari bahwa 

kesimpulan yang diambil dari data tersebut tidak lengkap, oleh karena itu, penting 

untuk menambahkan informasi perilaku ke penelitian tentang loyalitas konsumen guna 

memperoleh pemahaman yang lebih akurat tentang hubungan tersebut (Agustin & 

Singh, 2005; Bloemer et al., 1999; Dick & Basu, 1994). Niat beli pada dasarnya 
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mencerminkan apa yang dipikirkan oleh konsumen terkait dengan produk yang akan di 

beli (Blackwell et al., 2001). Menurut Brown et al. (2003), konsumen yang memiliki 

niat untuk membeli produk tertentu cenderung melakukan pembelian aktual dengan 

tingkat yang lebih tinggi daripada pelanggan yang tidak memiliki niat beli. 

Bidang psikologi mengakui bahwa mengukur prediksi seseorang tentang 

perilaku masa depan merupakan metode yang baik untuk meramalkan perilaku aktual 

(Armstrong et al., 2000), oleh karena itu, asumsi bahwa terdapat hubungan antara niat 

beli dan perilaku pembelian aktual dapat dibenarkan secara teoritis. Zeithaml (2000) 

menganggap hubungan antara niat pembelian dan perilaku pembelian aktual sulit untuk 

didokumentasikan karena melibatkan dua sumber informasi yang berbeda, meskipun 

data niat pembelian digunakan, penelitian yang mengevaluasi keakuratan data ini, baik 

pada tingkat individu maupun agregat, masih terbatas, secara khusus, ada sedikit 

penelitian yang melihat sejauh mana individu yang disurvei benar-benar membeli 

produk yang diinginkan selama periode waktu tertentu, oleh karena itu, lebih banyak 

penelitian dan tindak lanjut diperlukan untuk memperbaiki evaluasi keakuratan data niat 

pembelian dan memahami hubungannya dengan perilaku pembelian aktual. 

G. Produk keterlibatan konsumen tinggi ( Hight Involment Product) 

 

Keterlibatan konsumen memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian dan perilaku konsumen, hal ini mencakup faktor-faktor seperti kepentingan 

pribadi, minat, motivasi, serta karakteristik produk, konsumen, dan situasional (Yoon et 

al., 2012). Keterlibatan dalam konteks pemasaran merujuk pada sejauh mana stimulus 

yang diberikan berkaitan dengan kehidupan individu (Krugman, 1965), dan dapat 

didefinisikan sebagai tingkat minat umum dalam suatu subjek (Day, 1970). Literatur 

tentang keterlibatan konsumen sering dikategorikan menjadi keterlibatan tinggi dan 

keterlibatan rendah (Antil, 1984; Robertson, 1976; Traylor, 1981). 
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Atribut pemilihan produk dapat diklasifikasikan menjadi atribut intrinsik yang 

berkaitan dengan kualitas produk itu sendiri, dan atribut eksternal seperti harga dan 

merek, yang keduanya berperan penting dalam mempengaruhi minat dan kepuasan 

konsumen serta niat beli (Zeithaml, 1988). Konsumen cenderung menggunakan ukuran 

unik atau kriteria seleksi yang secara rutin digunakan untuk mengevaluasi produk dan 

memberikan prioritas pada atribut tersebut (Stanley & Sewall, 1976), oleh karena itu, 

atribut pemilihan produk yang menarik bagi konsumen dengan keterlibatan tinggi 

bukan hanya dirasakan secara intens, tetapi juga memiliki kompleksitas yang tinggi, 

seperti harga yang tinggi, loyalitas merek yang kuat, dan preferensi merek (Traylor, 

1981). Prioritas produk ditentukan oleh tingkat kriteria intrinsik yang dipilih oleh 

masing-masing konsumen (Stanley & Sewall, 1976; Zeithaml, 1988). 

Pelanggan memutuskan untuk membeli suatu produk atau layanan, yang terlibat 

dalam pencarian informasi yang sesuai dengan sifat produk tersebut (Ghafelehbashi et 

al., 2011). Tingkat keterlibatan konsumen dan proses evaluasi aktif terhadap alat 

promosi produk dan layanan menjadi indikator keterlibatan (Kotler & Keller, 2006). 

Keterlibatan konsumen dalam hal ini dapat dibagi menjadi dua kategori: keterlibatan 

tinggi dan keterlibatan rendah.  

Konsep keterlibatan rendah menggambarkan situasi di mana seseorang 

seringkali membeli produk tanpa banyak kontemplasi dan upaya, yang tidak berdampak 

besar pada pengeluaran, gaya hidup, dan konsep diri, dan biasanya memiliki harga yang 

rendah. Produk dengan keterlibatan tinggi dapat memiliki makna yang berbeda bagi 

individu dengan latar belakang budaya atau kondisi ekonomi yang berbeda di suatu 

negara tertentu (Egziabher, 2015). Produk dengan keterlibatan tinggi memerlukan 

penilaian yang lebih mendalam dari konsumen karena memiliki harga yang tinggi dan 

mencerminkan komitmen yang lebih besar terhadap gaya hidup, konsep diri, dan 
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harapan konsumen terhadap ketahanan dan keandalan produk yang sebanding dengan 

harga yang dibayarkan (Hasan et al., 2012). Pemasar juga harus mengadopsi strategi 

yang sesuai untuk menarik konsumen dalam membeli produk dengan keterlibatan 

tinggi. 

Jenis pengambilan keputusan konsumen dalam membeli produk tidak selalu 

konstan, tetapi bervariasi tergantung pada karakteristik produk (Carl et al., 2010). 

Konsumen terlibat dalam proses pengambilan keputusan yang rutin, terbatas, atau 

ekstensif sesuai dengan tingkat keterlibatan (tinggi atau rendah), waktu yang 

dibutuhkan (singkat atau lama), biaya yang dikeluarkan (rendah atau tinggi), sumber 

informasi yang digunakan (internal, eksternal, atau keduanya), dan jumlah alternatif 

yang tersedia (satu, sedikit, atau banyak).  

Produk dengan keterlibatan rendah sering dibeli secara rutin karena konsumen 

sudah mengenalnya, membutuhkan sedikit waktu dan biaya untuk mencarinya, dan 

hanya terdapat satu atau beberapa alternatif yang tersedia, sebaliknya, keputusan 

dengan keterlibatan tinggi membawa risiko yang lebih tinggi bagi pembeli jika 

keputusan tersebut tidak tepat, kompleks, dan/atau memiliki harga yang tinggi. 

Konsumen tidak terlibat dalam perilaku pembelian rutin ketika membeli produk dengan 

keterlibatan tinggi, sebaliknya, konsumen terlibat dalam pemecahan masalah yang 

diperluas, dimana menghabiskan waktu lebih lama (Tanner & Raymond, 2012). Kasus 

produk dengan keterlibatan tinggi, terdapat penundaan waktu dan keputusan pembelian 

yang kompleks dalam membandingkan berbagai aspek seperti fitur produk, harga, dan 

jaminan, contohnya adalah mobil, komputer pribadi, dan barang tahan lama (Rajasekhar 

& Makesh, 2013). 
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Penelitian ini berfokus pada produk dengan keterlibatan tinggi, di mana individu 

mempertimbangkan pembelian yang memiliki hubungan pribadi, harga tinggi, fitur 

kompleks, dan risiko yang tinggi, contoh produk seperti komputer/laptop, smartphone, 

lemari es, mesin cuci, TV, sepeda motor, dan sejenisnya adalah barang berharga yang 

jarang dibeli dan memerlukan tingkat keterlibatan yang tinggi, seperti yang telah 

dikemukakan oleh Ghafelehbashi et al. (2011). Keterlibatan tinggi mendorong individu 

untuk memproses informasi dan membandingkan berbagai pilihan dengan motivasi 

yang tinggi. 

H. Perbedaan Penelitian secara Empirik 

 

Berikut ini merupakan perbedaan beberapa penelitian empirik sebelumnya yang 

membedakan dengan studi yang dilakukan saat ini, seperti tersaji pada tabel  
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Tabel 2. 1.Maping Hasil PenelitianTerdahulu  Pengaruh Pemasaran Media Sosial pada Keterikatan konsumen 

No 
Nama 

Peneliti/Jurnal  

/Tahun 
Judul Variabel Metode Penelitian Hasil 

1 Farook, F. S., & 

Abeysekara, N. 

International 

Journal of 

Business and 

Management 

Invention (2016).  

Influence of Social 

Media Marketing 

on Customer 

Engagement. 

X: Pemasaran Media 

Sosial 

Y: Keterikatan 

konsumen 

Analisis dilakukan menggunakan 

SPSS 2016. Teknik regresi linier 

telah digunakan untuk menguji 

hubungan antara variabel dan untuk 

menguji hipotesis. 

Hasil menunjukkan bahwa media 

dan jenis konten posting memberikan 

efek signifikan pada keterikatan 

online pelanggan. Ini juga 

menekankan bahwa semakin tinggi 

pengaruh pemasaran media sosial, 

semakin tinggi keterikatan 

pelanggan. 

2 Nawaz, S. S., & 

Kaldeen,M. 

International Journal 

of Advanced Science 

and Technology, 

(2020). 

Impact of Digital 

Marketing on Purchase 

Intention. 

X: Pemasaran 

Digital,  Media 

sosial,  Email  

Pemasaran,   

Y: Keterikatan 

konsumen 

Metode SEM-PLS digunakan untuk 

menentukan efek dan korelasi 

masing-masing variabel, dihitung 

menggunakan perangkat lunak 

SmartPLS 

Terdapat pengaruh yang signifikan 

dari  pemasaran digital khususnya 

media sosial dan pemasaran email 

dalam meningkatkan keterikatan 

pelanggan 

3 Bismo, A., Putra, S., 

& Melysa. (2019). 

Proceedings of 2019 

International 

Conference on 

Information 

Management and 

Technology, 

Consumer behavior. 

Harcourt College 

Publishers. 

Application of Digital 

Marketing (social 

media and email 

marketing) and its 

Impact on Customer 

Engagement in 

Purchase Intention: A 

case study at PT. 

Soltius Indonesia.  

X: Media Sosial dan 

Email Pemasaran 

Y: Keterikatan 

konsumen 

Metode SEM-PLS digunakan untuk 

menentukan pengaruh dan korelasi 

masing-masing variabel, yang 

dihitung dengan Smart PLS v3.2.7 

Social media dan email marketing 

berpengaruh positif terhadap 

keterikatan konsumen 
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No 
Nama Peneliti/Jurnal  

/Tahun 
Judul Variabel Metode Penelitian Hasil 

4 Lee, D., Hosanagar, 

K., & Nair, H. S. 

(2014).  In Working 

Papers (Faculty) -- 

Stanford Graduate 

School of Business 

(Issue Summer 2013, 

The Effect of Social 

Media Marketing 

Content on consumer 

enggagement: 

Evidence from 

Facebook. 

X: Media sosial, 

Konten Pemasaran 

Y: Keterikatan 

konsumen  

Menggunakan kombinasi 

algoritma Amazon Mechanical 

Turk (AMT) dan Natural 

Language Processing (NLP) 

Ditemukan bahwa konten informatif seperti 

menyebutkan harga, ketersediaan, dan fitur 

produk mengurangi keterlibatan ketika 

dimasukkan dalam pesan secara terpisah, tetapi 

meningkatkan keterikatan jika disediakan dalam 

kombinasi dengan atribut persuasif. 

5 Rudyanto, R. (2018). 

Jurnal Manajemen 

Dan Pemasaran Jasa, 

 

Pengaruh Pemasaran 

Jejaring Media Sosial 

Dan Keterkaitan 

Konsumen Terhadap 

Niat Beli Konsumen. 

X: Media Sosial  

Konten Marketing 

Y:Keterikatan 

konsumen 

Menggunakan CFA 

(Corfirmatory Factor Analysis) 

dengan LISREL 8.8 untuk 

menguji model pengukuran 

Pemasaran media sosial berpengaruh positif 

pada keterikatan konsumen 

6 Cheung, M. L., Pires, 

G., & Rosenberger, P. 

J. (2020). Asia Pacific 

Journal of Marketing 

and Logistics,  

 

The influence of 

perceived social media 

marketing elements on 

consumer–brand 

engagement and brand 

knowledge. 

X: Media Sosial  

Konten Marketing 

 

Y:Konsumen–

Keterikatan Brand 

Penelitian menggunakan partial 

least squares-structural equation 

modelling (PLS-SEM) untuk 

menguji hubungan antara elemen 

pemasaran media sosial, 

keterlibatan konsumen-merek 

dan pengetahuan merek. 

Hasil penelitian mengungkapkan bahwa 

interaksi, electronic word-of-mouth dan 

trendiness merupakan elemen kunci yang secara 

langsung mempengaruhi keterikatan konsumen 

paada merek, akan tetapi ditemukan tidak 

signifikan untuk pengaruh hiburan dan 

penyesuaian pada keterikatan konsumen pada 

merek. 
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Tabel 2. 2.Maping Hasil PenelitianTerdahulu  Pengaruh Pemasaran Media Sosial pada Minat beli 

No 

Nama 

Peneliti/Jurnal  

/Tahun 

Judul Variabel Metode Penelitian Hasil 
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No 

Nama 

Peneliti/Jurnal  

/Tahun 

Judul Variabel Metode Penelitian Hasil 

1 Akhtar, N., Tahir, M., & 

Asghar,Z, International 

Review of Social Sciences 

(2016). 

 

Impact of Social Media 

Marketing on 

Consumer Purchase 

Intention 

X: Pemasaran Media Sosial 

 

Y: Minat Pembelian 

Konsumen 

Regresi berganda 

menggunakan perangkat 

lunak SPSS 

Hasil menunjukkan bahwa ada hubungan 

positif antara pemasaran media sosial dan 

minat beli konsumen. 

2 Gautam,V & 

Sharma,V.Journal of 

Promotion 

Management(2017) 

 

The Mediating Role of 

Customer Relationship 

on the Social Media 

Marketing and 

Purchase Intention 

Relationship with 

Special Reference to 

Luxury Fashion 

Brands 

X: Pemasaran Media Sosial 

 

Y: Minat Pembelian 

Konsumen 

SEM (Structural 

Equation Modeling) 

Terdapat pengaruh  positif yang signifikan 

dari pemasaran media sosial dan 

hubungan pelanggan pada minat beli 

konsumen 

3 Kim, A. J.-Y., & Ko, E.-

J. (2010).  -. Journal of 

the Korean Society of 

Clothing and Textiles 

 

The Impact of Design 

Characteristics on 

Brand Attitude and 

Minat beli - Focus on 

Luxury Fashion 

Brands 

X: Pemasaran Media Sosial 

Y: minat beli 

Dianalisis dengan SPSS 

15.0, uji reliabilitas, 

analisis faktor, ANOVA, 

uji frekuensi, regresi, 

dan uji-t 

Pemasaran media sosial memiliki 

pengaruh positif yang signifikan pada 

minat beli 
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4 Balakrishnan, B. K. P. D., 

Dahnil, M. I., & Yi, W. J. 

. . Procedia - Social and 

Behavioral Sciences, 

(2014) 

 

The Impact of Social 

Media Marketing 

Medium toward 

Purchase Intention and 

Brand Loyalty among 

Generation Y 

X: Pemasaran Media Sosial 

Y: minat beli 

Dikembangkan dan diuji 

menggunakan analisis 

Mean dan Regresi 

Komunikasi pemasaran online, khususnya 

eWOM, komunitas online dan iklan online 

secara efektif dapat mempromosikan 

loyalitas merek dan minat beli 

5 Kudeshia, C., & Kumar, 

A. . Management 

Research Review, (2017) 

 

Social eWOM: Does it 

affect the brand 

attitude and purchase 

intention of brands?  

X: Positif electronic word 

of mouth (eWOM) 

Y: minat beli 

SEM (Structural 

Equation Modeling) 

Penelitian menetapkan bahwa eWOM 

positif yang dihasilkan pengguna di situs 

jejaring sosial, Facebook secara signifikan 

memengaruhi sikap merek dan minat beli 

elektronik konsumen. 

6 Hutter, K., Hautz, J., 

Dennhardt, S., & Füller, 

J. .  Journal of Product 

and Brand Management, 

(2013) 

The impact of user 

interactions in social 

media on brand 

awareness and 

purchase intention: 

The case of MINI on 

Facebook. 

X: Aktivitas Sosial Media 

Y: minat beli 

SEM (Structural 

Equation Modeling) 

dengan AMOS 18 

Temuan  menunjukkan bahwa keterlibatan 

dengan fanpage Facebook memiliki efek 

positif pada kesadaran merek konsumen, 

kegiatan WOM dan minat beli. 
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7 Nawaz, S. S., & Kaldeen, 

M.  International Journal of 

Advanced Science and 

Technology,(2020).   

 

Impact of digital marketing 

on purchase intention. 

X: Pemasaran Digital, 

Media Sosial,  Email  

Pemasaran,   

Y: minat beli 

Metode SEM-PLS digunakan untuk 

menentukan efek dan korelasi masing-masing 

variabel, dihitung menggunakan perangkat 

lunak SmartPLS 

Media sosial dan pemasaran email 

telah terbukti sangat efektif dalam 

membangun keterlibatan 

pelanggan, sebuah elemen yang 

menentukan prevalensi niat 

pembelian pelanggan. 

8 Toor, A., Husnain, M., & 

Hussain, T.  Asian Journal 

of Business and 

Accounting, (2017). 

 

The impact of social 

network marketing on 

consumer purchasing 

intention in Pakistan: 

Consumer engagement as a 

mediator.  

X: Pemasaran Jaringan 

Sosial  

Y: minat beli 

SEM (Structural Equation Modeling) Social network marketing 

mmemiliki dampak yang signifikan 

pada consumer minat beli 

9 Alfeel, E., & Ansari, Z. A.   

Journal of Marketing and 

Consumer Research, (2019). 

The Impact of Social Media 

Marketing on Consumer 

Purchasing Intention: 

Consumer Survey in Saudi 

Arabia. 

X: Pemasaran Media 

Sosial 

Y: minat beli 

Factor analysis, ANOVA dan analisis regresi Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa 92,4% dari minat beli 

pelanggan telah dijelaskan oleh 

Social Media Marketing. Hasilnya 

signifikan secara statistik. 

10 Laksamana, A. Journal of 

Marketing and Consumer 

Research, (2018).   

The Impact of Social Media 

Marketing on Purchase 

Intention: A Cross-sectional 

Study. 

X: Pemasaran Media 

Sosial 

Y: minat beli 

Penelitian ini merupakan penelitian empiris 

dengan pendekatan cross-sectional. 

Pengukuran berasal dari studi sebelumnya. 

Media sosial pemasaran diukur dari studi Kim 

dan Ko (2012). Sementara niat pembelian 

diadopsi dari Bolton dan Drew (1991) 

Hasil penelitian  ditemukan bahwa 

pemasaran media sosial 

berpengaruh positif pada minat beli 

dan loyalitas merek 

 

 

 

 

Tabel 2. 3.Maping Hasil Penelitian Terdahulu Pemasaran influencer pada Minat beli 
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No 
Nama Peneliti 

/Jurnal/Tahun 
Judul Variabel Metode Penelitian Hasil 

1 Carissa, T., & Aruman, 

A. E. LONTAR: Jurnal 

Ilmu Komunikasi, 

(2019).  

Pengaruh Sales 

Promotion Dan 

Pemasaran influencer 

Terhadap Minat 

Membeli Dalam 

Mobile Legends. 

X1: Promosi 

Penjualan 

X2: Pemasaran 

influencer 

Y: Minat Beli 

Metodologi dalam penelitian ini 

adalah pendekatan kuantitatif dengan 

menggunakan analisis regresi linier 

berganda 

Terdapat pengaruh dari sales promotion 

(X1) dan pemasaran influencer (X2) 

secara simultan terhadap minat membeli 

(Y) dan pengaruh tersebut memiliki arah 

positif. 

2 Johansen, I. K., & 

Guldvik, C. S. .  

Journal of Marketing 

Communications, 

(2017) 

 

Influencer Marketing 

and Purchase 

Intention: How Does 

Influencer Marketing 

Affect Purchase 

Intention? 

X: Pemasaran 

influencer 

Y: Minat beli 

Analisis statistik dilakukan melalui 

SPSS Statistics versi 23.0. Analisis 

statistik utama yang dilakukan adalah 

a two sided t-test dan ANOVA 

analysis. 

Hasil penelitian  menunjukkan bahwa 

pemasaran influencer  tidak memiliki efek 

langsung pada minat pembelian 

konsumen, dan pemasaran influencer 

bukanlah strategi pemasaran yang lebih 

efisien daripada iklan online biasa. 

3 Müller, L., Mattke, J., 

& Maier, C. (2018). In 

Americas Conference 

on Information 

Systems 2018: Digital 

Disruption, AMCIS 

2018. 

 

#Sponsored #Ad: 

Exploring the effect 

of influencer 

Marketing on 

Purchase Intention. 

X: Pemasaran 

influencer 

Y: Minat beli 

Menggunakan literatur yang ada dan 

menerapkan fuzzy set Qualitative 

Comparative Analysis (fsQCA) untuk 

mengevaluasi konfigurasi persepsi 

iklan, persepsi influencer dan persepsi 

produk yang menghasilkan minat  beli 

Kredibilitas influencer memiliki hubungan 

kausal yang kuat dengan minat beli. 
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No 
Nama Peneliti 

/Jurnal/Tahun 
Judul Variabel Metode Penelitian Hasil 

4 Chatterjee, P. (2018). 

Journal of Marketing 

Theory and Practice,  

"Influencer 

Marketing: A 

Strategic Approach."  

X1: Pemasaran 

influencer 

Y: Kinerja kampanye 

pemasaran 

 

Analisis data dilakukan dengan 

menggunakan pendekatan tematik 

untuk mengidentifikasi tema dan 

pola dalam wawancara 

Penelitian ini mengidentifikasi beberapa 

keuntungan pemasaran influencer, 

termasuk meningkatkan kesadaran 

merek, membangun kredibilitas merek, 

meningkatkan keterlibatan konsumen, 

dan mempengaruhi minat beli. 

5 Majid, S., Akhtar, N., 

& Amin, M. (2019). 

Global Business 

Review 

"The Impact of 

Social Media 

Influencer Marketing 

on Purchase 

Intention: The 

Mediating Role of 

Customer Attitude."  

X: Pemasaran 

influencer 

Mediator :Sikap 

konsumen terhadap 

merek 

Y: Minat beli 

Analisis data dilakukan 

menggunakan analisis jalur (path 

analysis) untuk menguji hubungan 

antara variabel-variabel yang diteliti 

Penelitian ini menemukan bahwa 

pemasaran influencer melalui media 

sosial berpengaruh positif signifikan 

terhadap sikap konsumen terhadap merek 

dan minat beli. 

Selain itu, sikap konsumen terhadap 

merek secara parsial memediasi 

hubungan antara pemasaran influencer 

dan minat beli. 

6 Vo, T. P., Nguyen, D. 

T., Nguyen, T. H., & 

Ho, T. P. (2020).  

Journal of Asian 

Finance, Economics, 

and Business,  

"The Effects of Social 

Media Influencer 

Marketing on 

Purchase Intention: 

A Study in Vietnam.". 

X: Pemasaran 

influencer 

Y: Minat beli 

Analisis data dilakukan 

menggunakan analisis regresi linier 

untuk menguji hubungan antara 

pemasaran influencer dan minat beli. 

Penelitian ini menemukan bahwa 

pemasaran influencer melalui media 

sosial memiliki pengaruh positif 

signifikan terhadap minat beli. 

Hasil penelitian juga menunjukkan 

bahwa faktor kepercayaan dan interaksi 

dengan influencer berperan penting 

dalam meningkatkan minat beli 

konsumen 
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Tabel 2. 4.Maping Hasil Penelitian Terdahulu Keterikatan konsumen memediasi hubungan antara Pemasaran Media Sosial dan Minat beli 

 

 

 

 

 

 

 

 

No 
Nama Peneliti 

/Jurnal/Tahun 
Judul Variabel Metode Penelitian Hasil 

1 Toor, A., Husnain, M., & 

Hussain, T.  Asian Journal 

of Business and 

Accounting, (2017). 

 

The impact of social network 

marketing on consumer 

purchasing intention in 

Pakistan: Consumer 

engagement as a mediator.  

X: Pemasaran Jaringan 

Sosial 

Y: Minat Beli 

Konsumen 

Mediating: Keterikatan 

konsumen. 

SEM (Structural Equation 

Modeling) 

Keterikatan konsumen menjadi 

mediator parsial dari pengaruh 

pemasaran jaringan sosial pada 

minat pembelian konsumen. 

2 Mohamad, M., Zawawi, Z. 

A., & Hanafi, W. N. W. . 

Global Business and 

Management Research: An 

International 

Journal,(2018)  

The Influences of Social 

Network Marketing on 

Student purchase intention in 

the Digital Era: The 

Mediating Role of Consumer 

Enggagement 

X: Pemasaran Jaringan 

Sosial 

Y: Minat beli  

Mediating: Keterikatan 

konsumen. 

Data dianalisis menggunakan IBM 

SPSS versi 22 dan pemodelan 

persamaan struktural Partial least 

square (PLS-SEM) 

Keterikatan konsumen 

memediasi hubungan antara 

pemasaran jaringan sosial dan 

minat pembelian konsumen 
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No 
Nama Peneliti 

/Jurnal/Tahun 
Judul Variabel Metode Penelitian Hasil 

3 Rudyanto, R. Jurnal 

Manajemen Dan 

Pemasaran Jasa,(2018).  

 

Pengaruh Pemasaran 

Jejaring Media Sosial Dan 

Keterikatan Konsumen 

Terhadap Niat Beli 

Konsumen. 

X: Media Sosial  

Konten Pemasaran 

Y: Minat Beli 

Konsumen 

Mediating: 

Keterikatan 

konsumen. 

Menggunakan CFA (Corfirmatory 

Factor Analysis) dengan LISREL 

8.8 untuk menguji model 

pengukuran 

Keterikatan konsumen 

memediasi hubungan antara 

pemasaran  

jejaringan sosial dan minat 

beli konsumen 

4 Barhemmati, N., & 

Ahmad, A.  Journal of 

Advanced Management 

Science, (2015). 

 

Effects of Social Network 

Marketing (SNM) on 

Consumer Purchase 

Behavior through Customer 

Engagement. 

X:Pemasaran Jaringan 

Sosial  

Y: Keterikatan 

konsumen 

Z: Perilaku Beli 

Konsumen 

Beberapa skala multi-item yang 

digunakan dalam penelitian ini 

dikembangkan dan diadaptasi dari 

skala yang digunakan dalam studi 

penelitian survei sebelumnya dan 

sisanya dirancang oleh penulis 

sendiri. 

Terdapat pengaruh positif dari 

pemasaran jejaring sosial dan 

mendukung adanya korelasi 

positif antara keterikatan 

konsumen dan perilaku 

pembelian konsumen. 
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Tabel 2. 5.Maping Hasil Keterikatan konsumen pada Minat beli 

No 
Nama Peneliti /jurnal 

/Tahun 
Jusul Variabel Metode Penelitian Hasil 

1 Choi, Y. (2019). 

International Journal of 

Cyber Behavior, 

Psychology and Learning  

The study of antecedents of 

consumer enggagement and 

purchase intention in social 

commerce.  

X: Keterikatan konsumen 

Y: Minat beli 

SEM (Structural Equation 

Modeling) dengan AMOS 24 

Keterlibatan konsumen 

meningkatkan minat beli 

konsumen 

2 Nawaz, S. S., & Kaldeen, 

M. (2020). International 

Journal of Advanced 

Science and Technology,  

Impact of Digital Marketing 

on Purchase Intention.  

X: Keterikatan konsumen 

Y: Minat beli 

Metode SEM-PLS digunakan 

untuk menentukan efek dan 

korelasi masing-masing 

variabel, dihitung 

menggunakan perangkat 

lunak SmartPLS 

Keterlibatan pelanggan 

memiliki dampak signifikan 

terhadap minat pembelian 

3 Bismo, A., Putra, S., & 

Melysa. (2019). 

Proceedings of 2019 

International Conference 

on Information 

Management and 

Technology, Consumer 

behavior. Harcourt College 

Publishers. 

Application of Digital 

Marketing (social media and 

email marketing) and its 

Impact on Customer 

Engagement in Purchase 

Intention: A case study at PT. 

Soltius Indonesia.  

Y: Keterikatan konsumen 

Z: minat beli 

Metode SEM-PLS digunakan 

untuk menentukan pengaruh 

dan korelasi masing-masing 

variabel, yang dihitung 

dengan Smart PLS v3.2.7 

Keterlibatan pelanggan secara 

signifikan mempengaruhi 

minat beli 
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No 

Nama 

Peneliti/jurnal 

/Tahun 

Judul Variabel Metode Penelitian Hasil 

4 Yusuf, M., & Busalim, 

A. (2018). . Journal of 

Global Marketing, 

 

The Impact of eWOM 

Engagement on 

Purchase Intention: 

The Mediating Role of 

Consumer Attachment 

X: eWOM Keterikatan 

konsumen 

Y: Minat beli 

Penelitian ini menggunakan 218 

responden untuk mengevaluasi model 

yang diusulkan menggunakan 

SmartPLS 

Keterlibatan eWOM memiliki 

pengaruh positif yang signifikan 

terhadap minat pembelian 

konsumen 

5 Toor, A., Husnain, M., 

& Hussain, T.  Asian 

Journal of Business and 

Accounting, (2017). 

 

The impact of social 

network marketing on 

consumer purchasing 

intention in Pakistan: 

Consumer engagement 

as a mediator.  

X: Pemasaran Jaringan 

Media  

Y: Minat Beli 

Konsumen 

Mediating: Keterikatan 

konsumen. 

SEM (Structural Equation Modeling) Keterlibatan konsumen memiliki 

pengaruh pada niat pembelian dan 

keterlibatan konsumen menjadi 

mediator pengaruh pemasaran 

jaringan sosial pada minat 

pembelian konsumen. 
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Tabel 2. 6.Maping Hasil Penelitian Terdahulu Pengaruh Minat beli pada Perilaku Beli Aktual 

 

 

 

 

No 
Nama Peneliti 

/Jurnal/Tahun 
Judul Variabel Metode Penelitian Hasil 

1 Al-Ekam, J. M. E., 

Mat, N. K. N., Salleh, 

S. M., Baharom, N., 

Teh, T. R. T., Noh, N. 

A., & Hussain, N. E. 

American Journal of 

Economics, (2012).  

The influence of trust, 

advertising, family on 

intention and actual 

purchase of local brand 

in Yemen. 

X: Minat beli 

Y: Pembelian Aktual 

Structural Equation Modeling (SEM) Minat beli secara langsung 

mempengaruhi 

pembelian aktual 

2 Indiani, N. L. P., & 

Fahik, G. A. Business: 

Theory and Practice, 

(2020).  

 

Conversion of online 

Purchase Intention into 

actual purchase: The 

moderating role of 

transaction security and 

convenience. 

X: Online Minat beli 

Y: Pembelian aktual 

Partial  Least  Square  (PLS) yang 

menggabungkan regresi berganda dan 

analisis faktor secara simultan 

Minat beli online memiliki 

pengaruh positif dan signifikan 

pada pembelian aktual. 

3 Ralston, R., & Abha, 

W.   In Annals of 

Dunarea de Jos 

University. Fascicle I : 

Economics and Applied 

Informatics (2018). 

Factors Influencing the 

Purchase Intention and 

Actual Purchase 

behaviour of Organic 

Food in Urban India. 

X: Minat beli 

Y: Perilaku Beli 

Aktual 

Non-probability convenience sampling 

method. Validitas instrumen diperiksa 

menggunakan analisis faktor, reliabilitas 

menggunakan Cronbach's Alpha 

Minat beli memiliki pengaruh 

langsung pada pembelian aktual 

konsumen 
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No 
Nama Peneliti 

/Jurnal/Tahun 
Judul Variabel Metode Penelitian Hasil 

4 Wee, C., Ariff, M., 

Zakuan, N., Tajudin, 

M., Ismail, K., & Ishak, 

N. . Review of 

Integrative Business 

and Economics 

Research, (2014). 

Consumers perception, 

Purchase Intention and 

actual purchase behavior of 

organic food products 

X: Minat beli 

Y: Perilaku Beli Aktual 

Convenient Sampling Method Perilaku pembelian aktual produk 

makanan organik secara signifikan 

dipengaruhi oleh Minat beli 

produk. 

5 Lim, W. M. Modern 

Applied Science, 

(2013). 

 

Toward a theory of online 

buyer behavior using 

structural equation 

modeling. 

X: e-Minat beli  

Y: aktual  e-pembelian 

Structural Equation 

Modeling (SEM) 

Minat beli online untuk melakukan 

pembelian online secara signifikan 

terkait dengan pembelian online 

aktual 

6 Lin, W. B.  

International Journal 

of Commerce and 

Management, (2008). 

Construction of on-line 

consumer behavior models: 

A comparative study of 

industries in Taiwan 

X: Niat Perilaku 

Y: Perilaku Aktual 

Menggunakan Stratified 

Random Sampling dan 

pengujian hipotesis LISREL 

Pembelian aktual dipengaruhi 

secara positif dan signifikan oleh 

niat pembelian online 
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N

o 

Nama Peneliti 

/Jurnal/Tahun 
Judul Variabel Metode Penelitian Hasil 

7 Sanyal, S. N., Datta, 

S. K., & Banerjee, A. 

K. International 

Journal of Indian 

Culture and Business 

Management, (2014). 

 

Attitude of Indian 

consumers towards 

luxury brand purchase: 

an application of 

“attitude scale to 

luxury items.” 

X: Behavior intention 

Y: Actual behavior 

menggunakan pilot survey untuk 

menguji penerapan dalam 

mengukur sikap 

Penelitian menemukan bahwasanya Minat 

beli tidak memengaruhi perilaku secara 

positif 

8 Kothe, E. J., Mullan, 

B. A., & Butow, P. 

Appetite, (2012). 

 

Promoting fruit and 

vegetable consumption. 

Testing an intervention 

based on the theory of 

planned behaviour. 

X: Behavior intention 

Y: Actual behavior 

Structural Equation Modeling 

(SEM) dengan  Amos 19.0 

menggunakan maximum 

likelihood estimation untuk 

menguji model TPB. 

Penelitian menemukan bahwasanya 

perilaku tidak diprediksi oleh Minat beli 

9 Peña-García, N., Gil-

Saura, I., Rodríguez-

Orejuela, A., & 

Siqueira-Junior, J. R. 

Heliyon, (2020). 

 

Purchase Intention and 

purchase behavior 

online: A cross-

cultural approach. 

X: Online Minat beli 

Y: Online purchase 

behavior 

CFA, persamaan struktural, 

invarian instrumen pengukuran, 

dan analisis multi-grup dengan 

perangkat lunak EQS 6.3 

Bukti menunjukkan bahwa hubungan 

keduanya diverifikasi secara signifikan 

dan positif dalam subsampel Kolombia, 

amun dalam subsampel Spanyol 

ditemukan hubungan yang negatif dan 

signifikan. 
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BAB III  

KERANGKA TEORI 

 

A. Kerangka Konseptual Penelitian  

 

Kerangka konseptual pengembangan model studi ini dibentuk dengan 

mengintegrasikan, menyederhanakan, dan menggeneralisasi berbagai teori dan 

pemikiran ilmiah yang mencerminkan paradigma serta memberikan panduan untuk 

memecahkan masalah penelitian dan merumuskan hipotesis. Kerangka ini dapat berupa 

representasi grafis, model matematis, atau persamaan fungsional yang disertai dengan 

penjelasan deskriptif. Pendekatan rasional-empiris (deduktif) digunakan sebagai awal 

dalam proses berpikir untuk mengembangkan kerangka konseptual ini. Studi ini 

didasarkan pada fakta empiris yang dianalisis untuk mengidentifikasi berbagai 

permasalahan. Permasalahan yang teridentifikasi kemudian dijelajahi melalui studi 

normatif dengan menghubungkan beberapa variabel yang digunakan dalam penelitian 

ini. 

Berdasarkan penjelasan terkait theory of planned behavior (TPB) yang telah 

diuraikan bab 2, maka pada penelitian ini menggunakan perluasan dari dari theory of 

planned behavior (TPB), dalam penelitian ini, pemasaran media sosial merupakan 

perluasan dari attitude towards the behavior (sikap terhadap perilaku), selanjutnya, 

keterikatan konsumen merupakan subjective norm (norma subjektif), terakhir, 

pemasaran influencer  merupakan perluasan dari perceived behavioral control (persepsi 

kontrol perilaku), berikut ini adalah penjelasan dari masing masing perluasan theory of 

planned behavior (TPB). 
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1. Sikap Terhadap Perilaku (Attitude Towards The Behavior) 

 

Ajzen (1991) mendefinisikan attitude towards the behavior (sikap terhadap 

perilaku) sebagai perilaku yang ditentukan oleh keyakinan mengenai konsekuensi yang 

akan terjadi jika individu melakukan perilaku tersebut (behavioral beliefs). Keyakinan 

(behavioral beliefs) berkaitan dengan penilaian subjektif individu terhadap dunia 

sekitarnya, pemahaman individu mengenai diri dan lingkungannya, dilakukan dengan 

cara menghubungkan antara perilaku tertentu dengan berbagai manfaat atau kerugian 

yang mungkin diperoleh apabila individu melakukan atau tidak melakukan perilaku 

tersebut (Ajzen, 1991). Keyakinan ini dapat memperkuat sikap terhadap perilaku 

(attitude towards the behavior) apabila berdasarkan evaluasi yang dilakukan individu 

bahwa perilaku itu dapat memberikan keuntungan baginya. 

Kontek belanja online, studi terdahulu yang dilakukan (Hajli et al. 

(2017;Husnain, & Toor (2017),  menggunakan perluasan dari theory of planned 

behavior (TPB) dengan menggunakan pemasaran media sosial menjelaskan niat 

perilaku individu dalam berbelanja online. Berikut ini ada gambar dari model penelitian 

yang dilakukan menggunakan TPB. 

 

Gambar 3. 1.Model Penelitian yang mengunakan TPB 

Sumber : (Husnain, & Toor (2017) 

 

Temuan (Husnain, & Toor (2017) menunjukkan bahwa pemasaran media sosial 

untuk belanja online menjadi pentimbangan individu dalam berperilaku dan  akan 
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membentuk sebuah penilaian pribadi yang akan menghasilkan sikap individu terhadap 

perilaku tertentu (attitude towards the behavior), kondisi ini tentunya akan menciptakan 

penilaian positif maupun negatif yang selanjutnya mendorong niat seseorang untuk 

melakukan tindakan tertentu. 

2. Norma Subjektif (Subjective Norm) 

 

Norma subjektif (subjective norm) adalah pandangan personal individu terhadap 

harapan-harapan yang dimiliki oleh orang-orang yang memiliki pengaruh dalam 

hidupnya tentang apakah suatu perilaku tertentu seharusnya dilakukan atau tidak 

(Ajzen, 1991). Perspektif ini bersifat individual dan berasal dari sudut pandang pribadi, 

sehingga dimensi ini disebut sebagai norma subjektif, sama seperti sikap terhadap 

perilaku, norma subjektif juga dipengaruhi oleh keyakinan, namun perbedaannya 

terletak pada fakta bahwa sementara sikap terhadap perilaku bergantung pada 

keyakinan individu terkait perilaku yang akan dijalankan (keyakinan perilaku), norma 

subjektif bergantung pada keyakinan individu terkait pandangan orang lain terhadap 

sikap yang terkait dengan individu (keyakinan normatif).  

Kontek belanja online, studi terdahulu yang dilakukan (So et al 2015)) 

menggunakan perluasan dari theory of planned behavior (TPB) dengan menggunakan 

keterikatan konsumen  dalam menjelaskan niat perilaku individu dalam berbelanja 

online. Berikut ini ada gambar dari model penelitian yang dilakukan menggunakan 

perluasan dari theory of planned behavior (TPB). 
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Gambar 3. 2.Model Penelitian yang mengunakan TPB 

Sumber : (So et al, 2015).  
 

 

Temuan (So et al 2015) menunjukkan bahwa norma subjektif dalam TPB 

mencakup persepsi individu tentang tekanan sosial atau dukungan dari orang-orang 

terdekat terkait dengan perilaku yang dipertimbangkan, dalam hal ini, keterikatan 

konsumen dapat menciptakan norma subjektif yang positif, jika konsumen merasa 

bahwa terlibat dengan merek  adalah norma positif dalam komunitas, ini dapat 

mempengaruhi niat untuk tetap loyal terhadap merek tersebut 

3. Persepsi Kontrol Perilaku (Perceived Behavioral Control ) 

 

Persepsi kontrol perilaku yang dirasakan (perceived behavioral control) adalah 

pandangan personal individu terhadap tingkat kemudahan atau kesulitan dalam 

melaksanakan suatu perilaku khusus (Ajzen, 1991). Tingkat persepsi kontrol perilaku 

dapat bervariasi tergantung pada situasi serta jenis perilaku yang hendak dilakukan. 

Teori perilaku terencana (TPB), Ajzen (1991) menjelaskan bahwa persepsi kontrol 

perilaku dipengaruhi oleh keyakinan individu mengenai ketersediaan sumber daya 

seperti peralatan, kompatibilitas, keterampilan, dan peluang yang mendukung atau 

menghalangi perilaku yang akan diprediksi. Faktor-faktor tersebut juga berpengaruh 

terhadap sejauh mana seseorang mampu mewujudkan perilaku tersebut (Ajzen, 1991). 
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Semakin kuat keyakinan terhadap ketersediaan sumber daya dan peluang yang relevan 

dengan perilaku tertentu, serta semakin besar peran sumber daya tersebut, maka 

persepsi kontrol individu terhadap perilaku tersebut akan semakin kuat (Ajzen, 1991).  

Kontek belanja online, studi terdahulu menggunakan pemasaran influencer  

sebagai perluasan dari perceived behavioral control (persepsi kontrol perilaku). 

penggunaan pemasaran influencer telah diidentifikasi sebagai faktor yang 

mempengaruhi persepsi kontrol perilaku konsumen dalam konteks belanja online. 

Pemasaran influencer  menciptakan kondisi dimana konsumen merasa memiliki lebih 

banyak kendali atas tindakan belanja online , berikut ini ada gambar dari model 

penelitian yang dilakukan menggunakan perluasan dari theory of planned behavior 

(TPB). 

 

 

Gambar 3. 3.Model Penelitian yang mengunakan TPB 

Sumber : Halim 2020 

Temuan (Halim) menunjukkan bahwa pemasaran influencer menjadi 

pertimbangan individu dalam berperilaku. Pemasaran influencer merupakan aspek yang 

dapat memperkuat keyakinan seseorang untuk menunjukkan perilaku tertentu. 

Penggunaan pemasaran influencer telah diidentifikasi sebagai faktor yang 

mempengaruhi persepsi kontrol perilaku konsumen dalam konteks belanja online  
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Ketika influencer yang dihormati merekomendasikan suatu produk atau merek, 

konsumen cenderung merasa memiliki lebih banyak informasi dan dukungan untuk 

melakukan pembelian, yang pada gilirannya meningkatkan persepsi terhadap kendali 

perilaku dalam berbelanja online, berikut ini ada gambar dari model penelitian yang 

dilakukan oleh peneliti menggunakan perluasan dari theory of planned behavior (TPB) 

serta mempertimbangkan unsur MTPB (Background factor) 

 

Gambar 3. 4.. Model Penelitian 

Sumber: Model penelitian diadaptasi dari Husnain, & Toor (2017);  Wee et al. (2014). halim. 2020 

 

 

B. Pengembangan Hipotesis 

 

Hipotesis penelitian secara umum adalah jawaban sementara, dan ini menjadi ciri utama 

dalam paradigma penelitian positivisme., dengan demikian hipotesis dalam penelitian 

ini penting untuk disusun, adapun pengembangan hipotesis yang akan diajukan dalam 

penelitian ini adalah sebagai berikut 

1. Pemasaran Media Sosial dan Keterikatan konsumen 

 

Konsep keterikatan konsumen adalah tentang menarik perhatian konsumen 

dengan menekankan pada 'titik sentuh' ketika memasarkan produk dan layanan (Lea, 
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2012), saat ini, dengan berbagai pilihan barang dagangan, sarana media dan 

pengalaman belanja baru, keterikatan konsumen adalah tentang melakukan upaya 

tertinggi dan membangun ikatan emosional yang dapat mengarahkan pemasaran dari 

mulut ke mulut dan menghasilkan penjualan di masa depan, telah diakui bahwa 

perusahaan saat ini perlu memanfaatkan pengaruh media sosial untuk melibatkan 

konsumen alih-alih menggunakannya hanya sebagai platform untuk meningkatkan 

produk dan promosi merek (Forbes, 2015). 

Pemasaran digital memiliki peran penting dalam membangun keterlibatan 

pelanggan. Media sosial dan pemasaran email adalah dua dari banyak alat pemasaran 

digital yang sekarang banyak digunakan oleh masyarakat untuk menjalankan bisnis. 

Penggunaan media sosial dan pemasaran email dapat mengarahkan pada keterlibatan 

pelanggan (Bismo et al., 2019). Media sosial dapat digunakan untuk melibatkan 

konsumen dengan menciptakan nilai, dengan kata lain, penguatan pemasaran jejaring 

sosial sebagai media promosi bisnis sangat diperlukan (Toor et al., 2017). Penelitian 

yang dilakukan oleh Farook & Abeysekera (2016) menunjukkan bahwa media sosial 

mempengaruhi keterlibatan pelanggan secara signifikan, dalam studinya, hubungan 

antara media sosial dan keterlibatan pelanggan relatif tinggi.  

Nawaz & Kaldeen (2020) dalam penelitiannya menyatakan bahwa terdapat 

pengaruh yang signifikan dari  pemasaran digital khususnya pemasaran media sosial 

dan pemasaran email dalam meningkatkan keterikatan pelanggan. Bismo et al. (2019) 

dalam penelitiannya menyimpulkan bahwa media sosial dan keterlibatan pelanggan 

memiliki hubungan yang signifikan. Media sosial memiliki kontribusi positif terhadap 

keterlibatan pelanggan, akan tetapi terdapat perbedaan hasil dari penelitian yang 

dilakukan Cheung et al. (2020) yang menyatakan bahwasanya elemen pemasaran media 

sosial tidak sepenuhnya memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keterikatan 
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konsumen pada merek, dimana hasil penelitian yang dilakukan mengungkapkan bahwa 

interaksi, electronic word-of-mouth dan trendi secara langsung mempengaruhi 

keterikatan konsumen pada merek akan tetapi terdapat hasil non-signifikan yang 

ditemukan untuk pengaruh hiburan dan kustomisasi pada keterikatan konsumen pada 

merek. Berdasarkan pembahasan di atas mengarah pada kesimpulan bahwa pemasaran 

media sosial berpengaruh positif terhadap keterikatan konsumen, oleh karena itu, 

hipotesis pertama pada penelitian ini adalah sebagai berikut: 

H1  : Pemasaran media sosial berpengaruh positif terhadap keterikatan 

konsumen 

2. Pemasaran Media Sosial dan Minat Beli 

 

Minat pembelian mengacu pada tahap mental dalam proses pengambilan 

keputusan di mana konsumen telah mengembangkan keinginan nyata untuk bertindak 

terhadap suatu objek atau merek (W. Dodds et al., 1991; Wells, 2011). Tujuan utama 

komunikasi pemasaran adalah untuk membuat konsumen membentuk minat untuk 

membeli produk yang dipasarkan, oleh karena itu, efektivitas kegiatan media sosial 

perusahaan akan diukur terhadap tujuan ini. 

Memahami perilaku pembelian konsumen sangatlah penting bagi perusahaan 

untuk dapat menarik dan mempertahankan pelanggannya (Eunju et al., 2008). Menurut 

penelitian sebelumnya, minat beli sangat terkait dengan sikap dan preferensi terhadap 

merek atau produk (A. J.-Y. Kim & Ko, 2010; M. Lee et al., 2009), karena hubungan 

pelanggan dibangun di atas sikap terhadap suatu merek, minat beli diharapkan akan 

dipengaruhi oleh hubungan tersebut.  

Balakrishnan et al. (2014) dalam penelitiannya terkait hubungan pemasaran 

media sosial dan minat beli menunjukkan bahwa komunikasi pemasaran online, 

khususnya eWOM, komunitas online dan iklan online secara efektif dapat 
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mempromosikan loyalitas merek dan minat beli produk melalui situs web perusahaan 

dan platform media sosial. Penelitian yang dilakukan (Gautam & Sharma, 2017; Hutter 

et al., 2013; A. J.-Y. Kim & Ko, 2010; Kudeshia & Kumar, 2017) menganalisis 

pengaruh media sosial pada minat beli yang menyatakan bahwa aktivitas media sosial 

berpengaruh positif pada minat beli. 

Media sosial juga telah diindikasikan memiliki pengaruh signifikan terhadap 

niat pelanggan untuk membeli produk atau layanan (Akhtar et al., 2016), hal ini juga 

didukung oleh temuan (Toor et al., 2017) yang juga menunjukkan efek positif dari 

media sosial pada niat pembelian. Pemasaran media sosial telah terbukti mempengaruhi 

niat pembelian secara khusus melalui komunikasi online atau dari mulut ke mulut 

(Rudyanto, 2018). Konsumen mendapatkan saran interaktif melalui media sosial dari 

pihak yang dikenal maupun pihak asing.  

Berdasarkan pembahasan di atas mengarah pada kesimpulan bahwa pemasaran 

media sosial berpengaruh positif terhadap niat beli, oleh karena itu, hipotesis kedua 

pada penelitian ini adalah sebagai berikut: 

H2 : Pemasaran media sosial berpengaruh positif terhadap minat beli 

3. Pemasaran Influencer dan Minat Beli 

 

Penelitian berpendapat bahwa untuk memicu minat beli, pelanggan pertama-

tama harus menyadari bahwa ia terpapar iklan melalui pengungkapan iklan tertentu 

(Fogg, 2003; Tutaj, K., & Van Reijmersdal, 2012), namun, untuk waktu yang lama, 

pemasaran influencer bekerja dengan menciptakan kesan seseorang yang dapat 

dipercaya dengan merekomendasikan produk tertentu, tanpa mengungkapkan maksud 

iklan, karena perusahaan menilai ini sebagai keuntungan (De Veirman et al., 2017). 

Pelanggan dapat menyadari bahwa endorsement produk sebenarnya menggambarkan 
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upaya persuasi, yang menggambarkan persepsi yang relevan hingga mempengaruhi 

minat  pembelian individu (Müller et al., 2018). 

Penelitian yang dilakukan Carissa & Aruman (2019) menyatakan  bahwa 

terdapat peningkatan minat membeli konsumen yang dipengaruhi oleh sales promotion 

dan pemasaran influencer, adapun secara mengejutkan, penelitian yang dilakukan 

(Johansen & Guldvik, 2017) menemukan bahwa pemasaran influencer tidak memiliki 

pengaruh langsung terhadap minat beli.  

Berdasarkan pembahasan di atas mengarah pada kesimpulan bahwa pemasaran 

influencer berpengaruh positif terhadap minat beli, oleh karena itu, hipotesis ketiga 

pada penelitian ini adalah sebagai berikut: 

H3 : Pemasaran influencer berpengaruh positif terhadap minat beli 

4. Keterikatan Konsumen Memediasi Hubungan antara Pemasaran Media 

Sosial dan Minat Beli 

 

Meningkatnya penggunaan media sosial di seluruh dunia telah menyebabkan 

keyakinan bahwa ini adalah alat yang berharga dalam mendukung keterlibatan 

konsumen. Perusahaan terus mencari metode baru untuk menjangkau konsumen dan 

membentuk perilaku konsumen, termasuk loyalitas merek dan niat untuk membeli. Era 

teknologi yang berubah telah menyebabkan peningkatan aktivitas dalam platform 

jejaring sosial seperti Facebook, YouTube dan Twitter, yang semuanya telah 

menciptakan mekanisme yang melaluinya konsumen dapat mengembangkan hubungan 

dan menciptakan interaksi dengan konten khusus merek (Pütter, 2017). 

Pemasaran digital memiliki peran penting dalam membangun keterlibatan 

pelanggan dan meningkatkan minat beli. Media sosial dan pemasaran email adalah dua 

dari banyak alat pemasaran digital yang sekarang banyak digunakan oleh masyarakat 

untuk menjalankan bisnis. Penggunaan media sosial dan pemasaran email dapat 
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mengarah pada keterlibatan pelanggan dan itu mengarah pada peningkatan minat 

pembelian dari pelanggan (Bismo et al., 2019). 

Keterlibatan pelanggan yang meningkat karena penggunaan media sosial dan 

pemasaran email selanjutnya dapat meningkatkan perhatian pembelian di antara 

pelanggan (Nawaz & Kaldeen, 2020). Penelitian yang dilakukan (Mohamad et al., 

2018) menyebutkan bahwa keterkaitan konsumen memediasi hubungan antara 

pemasaran jaringan sosial dan minat pembelian konsumen. Studi tersebut juga 

menemukan bahwa pemasaran media sosial mengarah pada minat beli dan keterkaitan 

konsumen mempengaruhi minat pembelian konsumen. Selanjutnya penelitian yang 

dilakukan Toor et al. (2017) lebih lanjut menunjukkan bahwa keterkaitan konsumen 

bertindak sebagai mediator parsial dalam bagaimana pemasaran jaringan sosial 

berdampak pada minat pembelian konsumen. 

Keterkaitan konsumen di situs jejaring sosial sebagian besar didukung oleh 

ikatan emosional yang diarahkan untuk meningkatkan perilaku pembelian. Keterlibatan 

seperti itu akan mengarah pada peningkatan loyalitas konsumen yang kemudian dapat 

mempromosikan merek dan produknya kepada konsumen lain di dunia virtual sebagai 

hasil dari interaksi (van Asperen et al., 2018). Rudyanto (2018) dalam penelitiannya 

menunjukkan bahwa pemasar perlu mempertimbangkan peran strategis keterlibatan 

konsumen dalam membangkitkan minat pembelian. 

Berdasarkan pembahasan di atas mengarah pada kesimpulan bahwa Keterikatan 

konsumen memediasi hubungan antara pemasaran media sosial dan minat beli, oleh 

karena itu, hipotesis keempat pada penelitian ini adalah sebagai berikut: 

H4 : Keterikatan konsumen memediasi hubungan antara pemasaran media 

sosial dan minat beli 
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5. Keterikatan Konsumen dan Minat Beli 

Barhemmati & Ahmad (2015) menemukan bahwa keberadaan ikatan emosional 

antara pembeli dan perusahaan (yaitu, dengan melibatkan konsumen) menawarkan 

prospek yang sangat besar kepada perusahaan untuk mencapai tujuan pemasaran 

hubungan. Strategi ini membantu membujuk konsumen agar membeli produk atau 

layanan yang ditawarkan oleh masing-masing perusahaan. Keterikatan konsumen telah 

menjadi perhatian utama bagi pengecer online. Magneto (2015) menyatakan bahwa 

konsumen yang sangat terlibat menghasilkan pendapatan 23 persen lebih banyak karena 

membelanjakan lebih banyak pada setiap pembelian dan membeli produk lebih sering, 

hal ini meningkatkan nilai keberlangsungan hidup konsumen, sementara juga 

mengurangi pengeluaran untuk mencapai konsumen baru, secara konseptual, konsumen 

yang sangat terlibat ini juga cenderung membujuk anggota keluarga dan teman-teman 

untuk menjadi konsumen. 

Penggunaan media sosial yang efektif telah menjadi bagian penting dalam 

menciptakan dan mempertahankan keunggulan kompetitif. Selanjutnya, perusahaan 

sekarang menempatkan nilai yang cukup besar pada cara di mana media sosial dapat 

digunakan untuk membentuk persepsi merek konsumen dan mempengaruhi niat beli 

(Pütter, 2017). 

Pelanggan yang sangat tertarik diindikasikan memiliki kemungkinan besar 

untuk mempengaruhi kerabat untuk menjadi pelanggan juga; tambahan 23% dalam 

pendapatan dihasilkan karena keterlibatan pelanggan, selain itu keterlibatan pelanggan 

juga ditemukan secara signifikan mempengaruhi niat pembelian (Toor et al., 2017). 

Penelitian yang dilakukan oleh (Bismo et al., 2019; Choi, 2019; Nawaz & Kaldeen, 

2020) menyatakan bahwa keterlibatan pelanggan memiliki pengaruh positif yang 

signifikan terhadap minat pembelian konsumen. 
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Berdasarkan pembahasan di atas mengarah pada kesimpulan bahwa keterikatan 

konsumen berpengaruh positif terhadap minat beli, oleh karena itu, hipotesis kelima 

pada penelitian ini adalah sebagai berikut: 

H5: Keterikatan konsumen berpengaruh positif terhadap minat beli. 

6. Minat Beli dan Perilaku Beli Aktual 

 

  Niat pembelian dalam pemasaran dianggap sebagai fase penting dari proses 

pengambilan keputusan di mana konsumen menunjukkan keinginan untuk membeli 

atau tidak membeli produk atau merek (W. Dodds et al., 1991; Wells, J. D., Valacich, J. 

S., & Hess, 2011). Minat pembelian adalah indikator yang berguna untuk mengetahui 

tentang perilaku konsumen karena itu menunjukkan kemungkinan konsumen untuk 

membeli produk itu, jika minat beli meningkat secara positif, itu juga meningkatkan 

kemungkinan konsumen untuk membeli produk tertentu. Menurut (Mirabi et al., 2015), 

dinyatakan bahwa beberapa aspek seperti kualitas produk, citra merek, dan efektivitas 

iklan dapat menjadi beberapa aspek utama yang dapat mempengaruhi minat beli 

konsumen. Perusahaan perlu berinvestasi lebih banyak pada faktor-faktor ini dan perlu 

memperhatikan kampanye pemasaran yang mencakup pendekatan pemasaran 

tradisional dan inovatif karena kedua teknik periklanan bersama-sama dapat lebih 

efektif dan dapat meningkatkan pangsa pasar. 

Yan-Mei et al. (2011) menemukan minat pembelian online yang dibentuk oleh 

eWOM secara positif dan signifikan mempengaruhi pembelian aktual. Menggunakan 

model penerimaan teknologi, Lim (2013) menemukan dampak positif dan signifikan 

dari minat pembelian online pada pembelian aktual. Guo & Barnes (2011) 

mengeksplorasi minat pembelian online yang dibentuk oleh pengaruh intrinsik, 

ekstrinsik, dan sosial, dan menemukan bahwa minat pembelian online adalah prediktor 
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signifikan dari pembelian aktual. Pembelian aktual dipengaruhi secara positif dan 

signifikan oleh minat pembelian online yang dibentuk oleh sikap dan keyakinan (Hsieh 

& Liao, 2011; Lin, 2008). 

Menurut Kotler & Armstrong (2009), perilaku pembelian aktual terbukti ketika 

konsumen melewati semua langkah pembelian yang relevan. Theory of Planned 

Behavior Ajzen (1991) dan Brown et al. (2003) menunjukkan bahwa konsumen dengan 

minat untuk membeli produk tertentu cenderung memiliki perilaku pembelian aktual 

yang lebih tinggi daripada yang tidak memiliki minat untuk membeli. Studi lain juga 

telah menemukan adanya hubungan yang signifikan antara minat dan pembelian aktual 

(Indiani & Fahik, 2020; Saba & Messina, 2003; Tarkiainen & Sundqvist, 2005; Wee et 

al., 2014). 

Penelitian terkait yang menuturkan hasil yang berbeda, seperti penelitian yang 

dilakukan oleh Sanyal et al. (2014) yang mengkaji terkait sikap konsumen tentang 

barang mewah dalam perspektif konsumen di India dan ditemukan bahwasanya minat 

tidak selalu memiliki pengaruh positif pada penggunaan aktual dari merek-merek 

barang mewah.  

Penelitian yang dilakukan Peña-García et al. (2020) menunjukkan bahwa 

hubungan antara minat beli online dan perilaku beli online diverifikasi secara signifikan 

dan positif dalam sub-sampel Kolombia, namun, dalam sub-sampel Spanyol, terdapat 

hubungan yang  negatif dan signifikan, hal tersebut diartikan bahwasanya bagi 

konsumen Spanyol, minat beli berpengaruh negatif terhadap perilaku pembelian, 

selanjutnya penelitian yang dilakukan Kothe et al. (2012) yang mengevaluasi efektivitas 

dari theory of planned behavior (TPB) menyimpulkan bahwasanya perubahan perilaku 

tidak diprediksi oleh perubahan minat.  
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Berdasarkan pembahasan di atas mengarah pada kesimpulan bahwa minat beli 

berpengaruh positif pada perilaku beli aktual, oleh karena itu, hipotesis keenam pada 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

H6: Minat beli berpengaruh positif pada Perilaku Beli Aktual 
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BAB IV 

METODE PENELITIAN 

 

A. Desain dan Waktu Penelitian 

1. Desain Penelitian 

 

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan menggunakan desain riset 

survei, adapun penelitian ini dilaksanakan untuk melakukan pengujian hipotesis 

(hypothesis testing), yaitu berupa penelitian konfirmatori.  Penggunaan metode survei 

dalam penelitian ini dimaksudkan guna menjelaskan hubungan serta kedudukan antara 

variabel-variabel yang diteliti.  

2. Waktu Penelitan 

 

Waktu penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah waktu penelitian 

cross section karena dilakukan saat ini atau satu waktu, tidak terkait langsung dengan 

penelitian yang lalu dan yang akan datang. Pengumpulan data pada penelitian ini 

dilakukan pada Juli-Oktober 2021. 

B. Pendekatan Penelitian 

 

Studi ini akan menggunakan pendekatan deskriptif secara kuantitatif. Penelitian 

ini merupakan penelitian kuantitatif dan termasuk (causal study) studi kausal (Sekaran 

& Bougie, 2017), dalam studi kausal ini, peneliti berusaha menguji hipotesis tentang 

hubungan antar variabel penelitian. Hubungan variabel yang diuji dalam penelitian ini 

yaitu hubungan antara pemasaran media sosial dan keterikatan konsumen, pemasaran 

media sosial dan minat beli, pemasaran influencer  dan minat beli, kemudian 

kemampuan keterikatan konsumen memediasi hubungan antara pemasaran media sosial 

dan minat beli, keterikatan konsumen dan minat beli, selanjutnya hubungan antara 

minat beli dan  perilaku beli aktual. 
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Penelitian ini  termasuk  penelitian  dasar atau  penelitian murni (pure research) 

dimana penelitian ini bertujuan untuk meningkatkan pengetahuan ilmiah  atau  untuk  

menemukan  bidang  penelitian  baru yang artinya  kegunaan  hasil penelitian  itu  tidak  

segera  dipakai  namun  dalam  waktu  jangka  panjang  akan terpakai, dilihat dari 

bidang ilmunya penelitian ini termasuk bidang ilmu ekonomi karena penelitian ini 

mengkaji bidang ekonomi pemasaran (Uma Sekaran, 2010). 

C. Populasi dan Sampel 

 

1. Populasi 

 

Populasi adalah keseluruhan objek penelitian yang bisa berupa manusia, 

tumbuh-tumbuhan, hewan gejala, sikap hidup, peristiwa dan sebagainya, sehingga 

objek-objek tersebut dapat dijadikan sebagai sumber penelitian (Burhan Bungin, 2013). 

Populasi juga disebut sebagai seluruh komponen atau unsur dari  suatu  kajian  yang 

dapat  berupa  individu  atau  objek serta  ciri-cirinya (Uma Sekaran, 2010).  Adapun 

populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah seluruh mahasiswa mahasiswi 

pengguna aktif media sosial, aktif melakukan pembelian online untuk produk 

keterlibatan tinggi yang berada di kota kota besar Indonesia   

2. Sampel 

 

Menurut Sekaran & Bougie (2013) sampel merupakan bagian dari populasi yang 

menjadi objek sebuah penelitian, adapun ukuran sampel yang representatif untuk 

menggunakan analisis structural equation modeling (SEM) sebanyak minimal lima kali 

jumlah parameternya (Ferdinand, 2006; Hair, 2004). Analisis struktural equation 

modeling (SEM), jumlah sampel yang dikatakan baik adalah berjumlah 100 – 200 

sampel (Sekaran & Bougie, 2013), oleh karena itu, sampel dalam penelitian ini 
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ditetapkan secara purposive berdasarkan pada kriteria responden yaitu, sebagai 

pengguna media sosial dan pernah melakukan pembelian online.  

Dalam penggunaan metode purposive sampling, pemilihan sampel dapat 

didasarkan pada judgment sampling atau pertimbangan tertentu yang melibatkan 

macam-macam pilihan subjek penelitian yang berada di lokasi yang paling 

menguntungkan dalam menyediakan informasi (Sekaran & Bougie, 2013). Oleh karena 

itu, responden dipilih berdasarkan lokasi yang berada di kota-kota besar sebagai 

perwakilan wilayah Indonesia secara umum, Alasan lain dipilihnya responden dan 

melakukan pembelian produk keterlibatan tinggi yang berada di kota-kota besar karena 

responden diasumsikan memiliki jaringan atau koneksi internet yang baik dan lebih 

stabil, oleh karena itu, dibawah ini beberapa kriteria pemilihan sampel yang diajukan 

adalah sebagai berikut: 

a. Pengguna media sosial yang sudah pernah melakukan aktivitas pembelian produk 

dari suatu merek tertentu melalui pembelian online di Indonesia. Kategori 

keterlibatan tinggi (high involvement) product seperti tiket, fashion, otomotif, 

komputer/laptop, smartphone, lemari es, mesin cuci, TV, sepeda motor. 

b. Pengguna media sosial yang sedang menempuh jenjang pendidikan S1 dan S2 di 

Indonesia. 

c. Pengguna media sosial di Indonesia yang bersedia menjadi responden penelitian.  

Penentuan jumlah sampel penelitian dilakukan dengan cara total  indikator 

penelitian dikalikan 5 (sebagai sampel  minimal) dan 10 (sebagai sampel maksimal) 

(Ferdinand, 2006), mengacu pada formulasi  penentuan  jumlah  sampel tersebut dengan 

indikator sebanyak 40  yang dikalikan degan ukuran sampel maksimal, maka sampel 
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yang akan  diambil yaitu berjumlah 350 responden dengan metode purposive sampling 

menggunakan teknik online melalui google form. 

D. Data dan Pengumpulan Data 

 

Data bisa didapatkan dari dua sumber yaitu sumber primer atau sekunder 

(Sekaran & Bougie, 2017). Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan 

sumber data yang digunakan adalah data primer. Data primer merupakan sebuah data 

yang mengacu pada informasi yang didapatkan secara langsung oleh peneliti terkait 

dengan variabel yang digunakan dalam penelitian. Data yang diperoleh dalam 

penelitian ini adalah data yang diperoleh dari penyebaran angket kepada subjek 

penelitian.  

Mengukur data primer, maka peneliti menyebarkan kuisioner yang berkaitan 

dengan variabel-variabel penelitian kepada responden. Skala yang digunakan pada 

penelitian ini adalah skala likert. Penelitian ini jawaban kuisioner menggunakan skala 

likert yang mempunya gradasi dari sangat tidak setuju dengan skor 1, tidak setuju 

dengan skor 2, netral dengan skor 3, setuju dengan skor 4 dan terakhir sangat setuju 

dengan skor 5. Berikut tabel skor penilaian skala likert: 

Tabel 4. 1.Skala Pengukuran 

No Kategori Skala 

1 Sangat tidak setuju 1 

2 Tidak setuju 2 

3 Netral 3 

4 Setuju 4 

5 Sangat setuju 5 

 

 

 



 
 

81 

E. Definisi Variabel  dan Pengukuran  

 

Variabel dalam penelitian ini dapat dibedakan kedalam dua kelompok, yaitu 

kelompok konstruk eksogen (exogenous construct) dan kelompok konstruk endogen 

(endogenous construct. Konstruk eksogen lebih dikenal dengan source variable atau 

variabel bebas ( independent variables) yang terdiri dari indikator atau variabel lain 

yang telah ditentukan sebelumnya, setiap variabel diukur dari indikatornya (observable 

variables) dalam rancangan alat ukur. Konstruk variabel eksogen tersebut tidak 

dipengaruhi oleh variabel yang lain tetapi mempengaruhi variabel endogen dalam 

diagram alur. Variabel endogen adalah variabel yang dipengaruhi oleh suatu atau 

beberapa variabel yang ada. Variabel eksogen maupun endogen masing-masing diukur 

dari indikatornya yang telah ditetapkan sebelumnya. Untuk memudahkan pemahaman 

variabel dan jenisnya disajikan tabel berikut: 

Tabel 4. 2.Variabel dan Jenis Variabel 

No Variabel Simbol Jenis Variabel 

1 Pemasaran Media Sosial PMS Eksogen 

2 Pemasaran influencer PI Eksogen 

3 Keterikatan konsumen KK Endogen 

4 Minat beli MI Endogen 

5 Perilaku Beli Aktual MBA Endogen 

Sumber: dikembangkan untuk desertasi ini 

Berdasarkan tabel diatas  diperoleh  informasi  bahwa pemasaran media sosial 

berperan sebagai variabel eksogen, variabel tersebut dipostulasikan mempunyai peran 

positif secara tidak langsung terhadap variabel perilaku beli aktual secara langsung 

terhadap keterikatan konsumen dan minat beli. Pemasaran influencer berperan sebagai 

variabel eksogen, variabel tersebut dipostulasikan mempunyai peran positif secara tidak 

langsung terhadap variabel perilaku beli aktual secara langsung terhadap  minat beli. 
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Variabel keterikatan konsumen berperan sebagai variabel endogen, variabel tersebut 

dipostulasikan sebagai variabel terikat (dependent variable) yang dipengaruhi secara 

langsung oleh variabel pemasaran media sosial yang langsung dapat diukur melalui 

indikatornya.  Variabel minat beli berperan sebagai variabel endogen, variabel tersebut 

dipostulasikan sebagai variabel terikat (dependent variable) yang dipengaruhi secara 

langsung oleh variabel pemasaran media sosial, variabel pemasaran influencer dan 

variabel keterikatan konsumen yang langsung dapat diukur melalui 

indikatornya.Variabel perilaku beli aktual  berperan sebagai variabel endogen, variabel 

tersebut dipostulasikan sebagai variabel terikat (dependent variable) yang dipengaruhi 

secara langsung oleh variabel minat beli, secara tidak langsung oleh variabel pemasaran 

media sosial, pemasaran influencer, keterikatan konsumen  yang langsung dapat diukur 

melalui indikatornya. 

1. Pemasaran Media Sosial 

 

Tabel 4. 3.Variabel Pemasaran media sosial 

Jenis variabel 

dan defenisi 

Dimensi Item/indikator Skala 

Pemasaran 

media sosial 

didefinisikan 

sebagai 

penilaian 

konsumen 

mengenai 

kegiatan 

promosi merek 

atau produk 

melalui jaringan 

sosial secara 

daring 

(Weinberg, 

2011(Kim & 

Ko, 2010)) 

Hiburan 

(Entertainme

nt) 

(Kim & Ko, 2010) 

1. Konten informasi suatu merek 

di media sosial tampak 

menarik. 

2. Mengekplorasi media sosial 

suatu merek sangat 

menyenangkan. 

3. Mengumpulkan informasi 

tentang produk melalui media 

sosial suatu merek cukup 

menarik. 

4. Mengekplorasi media social 

suatu merek merupakan cara 

yang mudah untuk 

menghabiskan waktu. 

 

Skala 

Likert 1-

5 
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Kustomisasi 

(Customisati

on) 

5. Dimungkinkan untuk mencari 

informasi yang sesuai di media 

sosial suatu merek 

6. Media sosial suatu merek 

menyediakan layanan yang 

sesuai 

7. Media sosial suatu merek 

memberikan respon langsung 

atas informasi  sedang saya 

butuhkan 

8. Media sosial suatu merek 

mudah dipahami 

9. Media sosial suatu merek 

dapat diakses setiap saat 

Skala 

Likert 

1-5 

Interaksi 

(Interaction) 

10. Menyampaikan pendapat di 

media sosial suatu merek 

cukup mudah 

11. Menyampaikan pendapat atau 

melakukan percakapan dengan 

pengguna lain di media sosial 

suatu merek cukup mudah 

12. Melakukan interaksi dua arah 

di media sosial suatu merek 

sangat dimungkinkan 

13. Berbagi informasi dengan 

pengguna lain melalui media 

sosial suatu merek sangat 

dimungkinkan. 

 

Skala 

Likert 

 1-5 

Electronic 

Word-Of-

Mouth 

 

14. Saya akan menyampaikan 

informasi tentang merek, 

produk atau layanan dari 

media sosial suatu merek ke 

teman-teman saya 

15. Saya bersedia mengunggah 

konten dari suatu merek di 

halaman media sosial saya  

16. Saya ingin berbagi pendapat 

tentang merek, barang atau 

layanan yang diperoleh dari 

media social suatu merek 

dengan teman-teman saya 

Skala 

Likert 

 1-5 
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Trendi 

(Trendiness) 

17. Media sosial suatu merek 

menyediakan konten terkini 

18. Mengikuti media sosial suatu 

merek sangat trendi 

19. Konten media sosial suatu 

merek memberikan informasi 

terbaru 

 

Skala 

Likert 

 1-5 

2. Keterikatan Konsumen 

 

Tabel 4. 4.Variabel Keterikatan Konsumen 

Jenis variabel 

dan defenisi 

Dimensi Item/indikator Skala 

Keterikatan 

konsumen 

didefinisikan 

sebagai "perilaku 

yang melampaui 

transaksi, dan 

dapat secara 

khusus 

didefinisikan 

sebagai 

manifestasi 

perilaku 

pelanggan yang 

memiliki fokus 

pada merek atau 

perusahaan, 

berada di luar 

pembelian dan 

dihasilkan dari 

pendorong 

motivasi" (van 

Doorn et al., 

2010; Islam et al., 

2018; Leckie et 

Pemrosesan 

kognitif 

(Cognitive 

processing) 

 

(Leckie et al., 2016) 

1. Saat menggunakan sebuah 

produk, saya memikirkan 

tentang merk ini  

2. Saya berpikir tentang 

merek ini ketika saya 

menggunakan sebuah 

produk 

3. Menggunakan sepeda 

merek ini merangsang 

minat saya untuk 

mempelajari lebih lanjut 

tentang merek tersebut 

 

Skala 

Likert 

 1-5 

Afeksi  

(Affection) 

4. Saya merasa sangat positif 

ketika saya menggunakan 

merek ini 

5. Menggunakan merek ini 

membuat saya bahagia 

6. Saya merasa senang ketika 

saya menggunakan merek 

Skala 

Likert 

 1-5 
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al., 2016) ini 

7. Saya bangga 

menggunakan merek ini 

 

Aktivasi 

(Activation) 

 

8. Saya menghabiskan 

banyak waktu 

menggunakan merek ini 

dibandingkan dengan 

merek lain 

9. Setiap kali saya 

menggunakan sebuah 

produk, saya biasanya 

menggunakan merek ini 

10. Saya sering menggunakan 

merek ini 

 

Skala 

Likert 

 1-5 

3. Pemasaran Influencer 

 

Tabel 4. 5.Variabel Pemasaran Influencer 

Jenis variabel dan defenisi Item/indikator Skala 

Pemasaran influencer adalah 

strategi pemasaran yang 

menggunakan pengaruh 

individu atau pemimpin opini 

kunci untuk mendorong 

kesadaran merek konsumen dan 

keputusan pembelian (D. Brown 

& Hayes, 2008). Lafferty & 

Goldsmith (1999) 

(Ohanian, 1990)  

1. Influencer tampaknya dapat 

diandalkan 

2. Sang influencer tampaknya 

bisa dipercaya 

3. Sang influencer tampak jujur 

4. Influencer tampaknya 

berpengalaman 

5. Influencer tersebut tampak 

ahli. 

Skala 

Likert 

 1-5 

4. Minat beli 

Tabel 4. 6.Variabel Minat Beli 

Jenis variabel dan defenisi Item/indikator Skala 
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Minat beli dapat 

diklasifikasikan sebagai salah 

satu komponen perilaku 

kognitif konsumen tentang 

bagaimana individu berniat 

untuk membeli merek atau 

produk tertentu (Hosein & 

Nasim, 2012). Berdasarkan 

definisi tersebut serta  

mengacu  pada (Yoo et al., 

2000) 

(Yoo et al., 2000) 

1. Saya akan membeli merek 

ini daripada merek lain yang 

ada. 

2. Saya bersedia untuk 

merekomendasikan orang 

lain untuk membeli merek 

ini. 

3. Saya berniat untuk membeli 

produk dari merek ini di 

masa depan. 

Skala 

Likert 

 1-5 

 

 

 

 

5. Perilaku Beli Aktual (Actual Purchase Beaviour) 

 

Tabel 4. 7.Variabel Perilaku Beli Aktual 

Jenis variabel dan defenisi Item/indikator Skala 

Perilaku Beli Aktual adalah 

perilaku aktual yang 

ditunjukkan oleh pelanggan 

untuk membeli suatu produk. 

Menurut Brown et al. (2003; 

Indiani et al. 2015) 

Indiani et al. (2015) 

1. Telah melakukan 

pembelian 

2. Sering melakukan 

pembelian 

3. Telah membeli banyak 

produk 

Skala Likert 

 1-5 

 

F. Uji Instrumen Penelitian 

 

Instrumen penelitian yang digunakan untuk pengumpulan data dalam penelitian 

ini adalah kuesioner yang disusun menggunakan skala likert 5 point, agar diperoleh 

instrumen yang valid dan reliabel maka perlu diuji validitas dan reliabilitas instrumen 

dengan dilakukan uji coba instrumen penelitian. 
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1. Uji Kesahihan (Validity) 

 

Kesahihan atau validitas (validity) adalah sejauh mana skala tersebut mengukur 

apa yang seharusnya diukur, pada dasarnya, validitas skala menunjukkan derajat 

kecermatan pengukuran dari suatu skala, dengan demikian, untuk menilai validitas 

skala dibutuhkan sejumlah bukti, untuk mengevaluasi validitas alat ukur dalam 

penelitian ini, peneliti akan mengikuti aturan sebagai berikut: (a) skala harus reliabel, 

(b) konstruk dari butir-butir pernyataan skala harus mencerminkan apa yang diukur. 

semakin banyak bukti yang dapat ditunjukkan, maka alat ukur tersebut semakin baik 

validitasnya. Serangkaian bukti yang telah dilakukan untuk menilai validitas alat ukur 

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

a. Membuat blue print untuk pemetaan isi butir pernyataan dan aspek-aspek dari 

konstruk yang diukur. 

b. Melakukan pengecekan bahasa yang digunakan sebagai butir berdasarkan aspek 

yang telah ditetapkan serta penggunaan format yang tepat, pada tahap ini fokusnya 

adalah untuk mengetahui sejauh mana butir-butir pernyataan dalam skala dapat 

dipahami dengan tepat oleh resonden. 

c. Melakukan pengecekan internal consistency dengan cara mengkorelasikan masing-

masing butir pernyataan dan skor total, hanya butir pernyataan yang memiliki 

koefisien korelasi ≥ 0,3 yang dipilih untuk skala.  

d. Melakukan pengecekan reliabilitas skala. 

Uji validitas digunakan untuk mengukur valid atau tidaknya suatu kusioner, 

suatu kusioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kusioner mampu untuk 

mengungkapkan sesuatu yang diukur oleh kusioner tersebut,  untuk mengukur validitas 
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( ∑ standard loading )2 

Construct Reliability =    

( ∑ standard error )2 + ∑Ej ) 

kuesioner yang diberikan kepada responden maka digunakan confirmatory factor 

analysis (CFA) atau analisis faktor konfirmatori. Pengujian validitas dengan analisis 

faktor konfirmatori dilakukan untuk menguji unidimensionalitas dari dimensi-dimensi 

pembentuk masing-masing variabel laten. Validitas suatu indikator dapat dinyatakan 

valid, jika indikator yang digunakan dapat mengukur konstruk tertentu bilamana critical 

ratio (CR) dari regression weight yang menunjukkan nilai di atas 2,0 dengan p lebih 

kecil dari nilai 0,05 (Ghozali, 2012). 

2. Uji Keandalan (Reliability) 

 

Reliabilitas adalah ukuran mengenai konsistensi internal dari indikator-indikator 

sebuah konstruk yang menunjukkan derajat sampai dimana masing-masing indikator itu 

mengindikasikan sebuah konstruk/faktor laten yang umum. Nilai reliabilitas minimum 

dari dimensi pembentuk variabel laten yang dapat diterima adalah sebesar 0.7. Nilai 

tingkat reliabilitas dimensi diperoleh melalui rumus berikut ini (Ghozali 2008): 

Tabel 4. 8.Rumus Construct Reliability 

Keterangan : 

✓ Standard loading diperoleh langsung dari standardized loading untuk tiap-tiap 

indikator (yang didapat dari perhitungan komputer dengan menggunakan 

program Amos Graphics) 

✓ ∑Ej adalah measurement error dari tiap-tiap indikator. Measurement error 

diperoleh dari 1- (standardized loading)2 

Variance extract menunjukkan jumlah varians dari indikator yang diekstraksi 

oleh variabel laten yang dikembangkan. Nilai variance extract yang dapat diterima 

adalah minimum 0,50 (Ghozali 2008). Persamaan Variance extract adalah : 
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Tabel 4. 9.Rumus Variance Extract 

 

 

G. Analisis Data 

 

Metode analisis deskriptif bertujuan untuk mengubah kumpulan data mentah 

menjadi mudah dipahami dalam bentuk informasi yang lebih ringkas. Data yang 

terkumpul dalam penelitian pemasaran, yaitu dari kuesioner, biasanya memiliki nilai 

yang beragam sehingga akan sulit dan kurang bermakna bila harus mengartikan tiap 

nilai yang diperoleh, sebagai alternatif, digunakan suatu nilai yang cenderung 

merupakan nilai sentral yang mewakili semua data dalam kuesioner. Data tersebut 

biasanya tercantum dalam bentuk tabel dan analisis berdasarkan data dalam tabel 

tersebut (Sugiyono, 2017). 

Metode analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis deskriptif 

dengan metode analisis structural equation model (SEM). Menurut Hair et al (2006), 

SEM adalah suatu teknik statistik yang mampu menganalisis pola hubungan antara 

konstruk laten dan indikatornya, konstruk laten yang satu dengan yang lainya, serta 

kesalahan pengukuran secara langsung. SEM dapat ditunjukan sebagai kombinasi dari 

analisis faktor, analisis regresi, dan analisis path.  

SEM memungkinkan untuk melakukan estimasi atas persamaan regresi yang 

berbeda terkait satu sama lain secara bersamaan, dengan model struktural. Keterkaitan 

ini memungkinkan variabel tergantung pada satu hubungan berperan pula sebagai 

variabel bebas pada hubungan selanjutnya, atau variabel yang sama akan berpengaruh 

terhadap variabel tergantung yang berbeda secara berbeda pula (Hair et al., 2006).  

∑ standard loading2 

Variance Extract =      

∑ standard error2 + ∑Ej 
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SEM juga memungkinkan dimasukkannya variabel laten ke dalam analisis. 

Variabel laten adalah konsep yang masih merupakan hipotesis dan tidak diamati secara 

langsung, variabel laten ini hanya dapat diperkirakan melalui variabel lain yang dapat 

diukur dan diamati secara nyata. Manfaat yang diperoleh dengan memasukkan variabel 

laten ke dalam analisis adalah untuk meningkatkan estimasi statistik, mewakili konsep 

teoritis dan mengetahui secara khusus kesalahan pengukuran yang terjadi (Hair et al., 

2006). 

1. Uji Asumsi Asumsi SEM 

 

Asumsi-asumsi yang harus dipenuhi dalam prosedur pengumpulan dan 

pengolahan data dengan permodelan SEM-AMOS adalah sebagai berikut : (Hair et al., 

2006): 

a. Uji  Normalitas Data 

Sebaran data harus dianalisis untuk mengetahui apakah asumsi normalitas 

dipenuhi sehingga data dapat diolah lebih lanjut untuk permodelan SEM ini. Normalitas 

dapat diuji dengan melihat gambar histogram data atau dapat diuji dengan metode 

statistik. Uji normalitas ini perlu dilakukan baik untuk normalitas terhadap data tunggal 

maupun normalitas multivariat dimana beberapa variabel digunakan sekaligus dalam 

analisis akhir. Pengujian normalitas dalam penelitian ini dilakukan dengan memberikan 

perintah test of normality and outliers. Asumsi normalitas akan ditolak bila nilai CR 

lebih besar dari nilai kritis ± 2.58 pada tingkat signifikansi 1% (Ghozali 2008) 

b. Outlier 

Outliers adalah observasi yang muncul dengan nilai-nilai ekstrim, baik secara univariat 

maupun multivariat yaitu yang muncul karena kombinasi karakteristik unik yang 

dimilikinya dan terlihat sangat jauh berbeda dari observasi-observasi lainnya. Pengujian 

tentang ada tidaknya outliers univariate dilakukan dengan menganalisis nilai Z score 
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dari data penelitian yang digunakan. Apabila terdapat nilai Z score yang berada pada 

rentang lebih besar daripada ± 4 (Hair dkk, 1995) maka hal ini termasuk dalam kategori 

outliers sedangkan pengujian multivariate outliers pada tingkat multivariat dapat dilihat 

dari jarak mahalanobis (Ghozali 2008).. 

2. Prosedur Analisis SEM 

 

Prosedur analisis SEM pada dasamya terdiri dari model pengukuran 

(measurement model) dan model struktural (structural model). Model pengukuran 

ditujukan wuntuk mengkonfirmasi dimensi-dimensi yang dikembangkan pada sebuah 

faktor. Model struktural adalah model mengenai struktur hubungan yang membentuk 

atau menjelaskan kausalitas antara faktor. Untuk membuat model yang lengkap, perlu 

dilakukan beberapa langkah yang merupakan proses kronologis yang harus ditempuh 

dengan melalui tahapan sebagai berikut: 

a. Pengembangan model berbasis teori 

b. Pengembangan diagram alur untuk menunjukkan hubungan kausalitas 

c. Konvensi diagram alur ke dalam serangkaian persamaan struktural dan spesifikasi 

model pengukuran 

d. Pemilihan matriks input dan teknik estimasi atas model yang dibangun  

e. Menilai problem identifikasi 

f. Evaluasi model 

g. Interpretasi 

h. Modifikasi model 

Untuk memperjelas prosedur penyusunan model tersebut dapat dilihat pada 

gambar berikut ini: 
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Gambar 4. 1. Prosedur Penyusunan Model 
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H. Pengujian Hipotesis 

 

Untuk membuktikan kebenaran hipotesis penelitian dapat dilihat dari hasil 

proses analisis uji “ F”  dan uji “ t”  atau signifikansi yang dihasilkan dari proses uji, 

jika nilai signifikansi yang dihasilkan lebih kecil dari probabilitas atau alpha (α) 0.05 

maka hipotesis terbukti kebenarannya, selanjutnya dalam penelitian ini juga dilakukan 

pengujian dengan menggunakan beberapa fit indeks untuk mengukur kebenaran model 

yang diajukan, diantaranya adalah: 

1. Chi-Square Statistic  

 

Alat uji paling fundamental untuk mengukur tingkat kesesuaian model secara 

keseluruhan adalah statistik chi-square. Statistik chi-square ini sangat sensitif terhadap 

besarnya sampel yang digunakan, bila jumlah sampel adalah cukup besar atau lebih dari 

200, maka statistik chi-square ini barus didampingi alat uji lainnya. Model yang diuji 

akan dipandang baik atau memuaskan bila nilai chi-square rendah. 

2. RMSEA (The Root Mean Square Error of Approximation) 

 

RMSEA adalah sebuah indek yang dapat digunakan untuk mengkompensasi 

Statistik Chi-square dalam sampel yang besar. Nilai RMSEA yang lebih kecil atau 

sama dengan 0,08 merupakan indeks untuk dapat diterimanya model yang 

menunjukkan sebuah kesesuaian dari model berdasarkan degrees of freedom. 

3. GFI (Goodness of Fit Index)  

 

Indeks kesesuajan ini akan menghitung proporsi tertimbang dari varian dalam 

matriks kovarian sampel yang dijelaskan oleh matrik kovarian populasi yang diestimasi. 

GFI adalah sebuah ukuran non-statistikal yang mempunyai rentang nilai antara 0 (tidak 

sesuai) sampai dengan 1,0 (sangat sesuai). Nilai yang tinggi dalam indeks ini 
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menunjukkan sebuah kesesuaian yang lebih baik. Indeks ini dihasilkan dari rumus 

sebagai berikut: 

Dimana penyebut adalah jumlah varian tertimbang kuadrat dari matriks kovarian model 

yang diestimasi, sementara pembilang adalah jumlah varian tertimbang kuadrat dari 

matriks kovarian sampel. W adalah matriks bobot yang dipilih sesuai dengan metode 

estimasi yang dipilh. 

4. AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index)  

 

AGFI dapat dianalogikan dengan  dalam regresi berganda. Indeks kesesuaian ini 

dapat disesuaikan terhadap degree of freedom yang tersedia untuk menguji diterima 

atau tidaknya model dengan AGFI. Tingkat penerimaan yang direkomendasikan adalah 

apabila AGFI mempunyai nilai sama dengan atau lebih besar dari 0,90. Indeks ini 

diperoleh dengan numus sebagai berikut: 

Dimana: 

 = jumlah-sampel –moments 

 = degree of freedom 

5. CMIN/DF (The Minimum Sample Discrepancy Function dibagi Degree of 

Freedom) 

 

CMIN/DF merupakan salah satu indikator untuk mengukur tingkat kesesuaian 

sebuah model. CMIN/DF adalah satisti chi-square dibagi dengan degree of freedom-nya 

atau disebut chi-square relatif. Nilai  relatif kurang dari 2,0 atau bahkan kadang kurang 

dari 3,0 adalah indikasi kesesuaian model.  
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6. TLI (Tucker Lewis Index)  

 

TLI dalah sebuah alternatif incremental fit index yang membandingkan sebuah 

model yang diuji terhadap sebuah baseline model. Nilai yang dirckomendasikan sebagai 

acuan untuk diterimanya sebuah model adalah lebih besar dari 0,95 dan nilai yang 

mendekati 1 menunjukkan kesesuaian yang sangat baik. Indek ini diperoleh dengan 

rumus sebagai berikut: 

Dimana:  

C = diskrepansi dari model yang dievaluasi 

d = degree of freedom  

 dan adalah diskrepansi dan degree of freedom dari baseline model yang 

dijadikan pembanding  

7. CFI (Comparative Fit Index)  

 

CFI adalah identik dengan Relative Noncentrality Index dimana diperoleh 

dengan rumus sebagai berikut: 

Dimana: 

C = diskrepansi dari model yang dievaluasi 

d = degree of freedom  

 dan adalah diskrepansi dan degree of freedom dari baseline model yang dijadikan 

pembanding. Besaran nilai indeks ini, rentang antara 0-1, dimana nilai CFI mendekati 1 

mengindikasikan tingkat kesesuaaian yang paling tinggi. Nilai CFI yang 

direkomendasikan adalah sebagai lebih besar dari 0,95. 

lndeks-indeks kriteria kesesuaian model secara ringkas ditunjukkan pada tabel dibawah 

ini: 
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Tabel 4. 9.Kriteria Nilai Kesesuaian Indeks FIT 

Goodness of Fit Index Cut-off Value 

X2- Chi-square Diharapkan Kecil  

Probability ≥ 0,05 

RMSEA ≤ 0,08 

GFI ≥ 0,90 

AGFI ≥ 0,90 

CMIN/DF ≥ 2,00 

TLI ≥ 0,95 

CFI ≥ 0,95 

Sumber: Hair et al. 2006. 
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BAB V 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

A. Deskripsi Data 

 

Pada bagian hasil dan pembahasan ini, akan diberikan gambaran tentang 

pandangan responden terkait variabel penelitian, dan kemudian disajikan hasil 

komputasi atau evaluasi yang melibatkan analisis konfirmatori (Confirmatory Factor 

Analysis) dan analisis model penuh dari structural equation modeling (Full Model of 

Structural Equation Modeling), yang merupakan langkah-langkah yang digunakan 

dalam menguji hipotesis. Responden dalam penelitian ini adalah individu yang aktif 

menggunakan media sosial dan tinggal di wilayah Indonesia. 

B. Deskripsi Responden 

 

Dibawah ini akan dideskripsikan terkait karakteristik responden berdasarkan 

pada data yang diperoleh dilapangan yang telah diolah menggunakan analisis distribusi 

berdasarkan prosentase, adapun karakteristik responden tersebut diantaranya yaitu jenis 

kelamin, usia, dan pendidikan yang ditempuh.  

1. Responden Menurut Jenis Kelamin 

 

Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin dapat dilihat dalam tabel berikut ini: 

Tabel 5. 1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin Jumlah Persentase  (%) 

Laki-laki 157 49.2 

Perempuan 162 50.8 

Total 319 100 
Sumber: Data primer yang diolah tahun 2021 

 

 Berdasarkan tabel diatas, diketahui bahwa jumlah responden pada 

penelitian ini adalah terdiri dari 157 responden berjenis kelamin laki-laki dengan 

prosentase sebesar 49.2% dan 162 responden berjenis kelamin perempuan dengan 
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prosentase sebesar 50.8%, adapun total keseluruhan responden berjumlah 319 

responden. 

2. Responden Menurut Usia 

 

Karakteristik responden berdasarkan usia dapat dilihat dalam tabel berikut ini: 

Tabel 5. 2. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

Usia (Tahun) Jumlah Persentase (%) 

< 20 tahun 97 30.4 

>51 4 1.3 

21 s/d 30 tahun 167 52.4 

31 s/d 40 tahun 34 10.7 

41 s/d 50 tahun 17 5.3 

Total 319 100 
Sumber: Data primer yang diolah tahun 2021 

Berdasarkan tabel hasil olah data diatas, dapat diketahui bahwasanya dari 319 

responden, ditemukan bahwasanya jumlah terbanyak adalah responden dengan rentang 

usia 21 sampai dengan 30 tahun yaitu sebanyak 167 dengan prosentase sebesar 52.4%, 

kemudian disusul responden dengan usia kurang dari 20 tahun yaitu sebanyak 97 

responden dengan prosentase sebesar 30.4%, kemudian usia 41 sampai dengan 50 

dengan persentase 5.3%, dan responden terkecil adalah responden dengan usia lebih 

dari 50 tahun yaitu sebanyak 4 responden dengan prosentase sebesar 1.3%. 

3. Responden Menurut Pendidikan yang ditempuh 

 

Karakteristik responden berdasarkan pendidikan yang ditempuh dapat dilihat 

dalam tabel berikut ini: 

Tabel 5. 3. Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan yang Ditempuh 

Pendidikan Jumlah Persentase (%) 

S1 256 80.3 

S2 63 19.7 

Total 319 100 
Sumber: Data primer yang diolah tahun 2021 
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Berdasarkan tabel hasil olah data diatas, dapat diketahui bahwasanya dari 319 

responden, ditemukan bahwasanya jumlah terbanyak adalah responden yang menempuh 

pendidikan S1 sebanyak 256 responden dengan persentase sebesar 80.3%, sedangkan 

responden yang menempuh pendidikan S2 sebanyak 63 responden dengan persentase 

sebesar 19.7%.  

C. Pengalaman Responden 

 

Dibawah ini akan dideskripsikan terkait pengalaman responden berdasarkan 

pada data yang diperoleh dilapangan yang telah diolah menggunakan analisis distribusi 

berdasarkan prosentase. Adapun pengalaman responden tersebut mengacu pada 

pengalaman responden terkait penggunaan medisa sosial seperti media sosial yang 

sering digunakan, frekuensi waktu responden dalam menggunakan media sosial, dan 

seberapa lama responden menggunakan media sosial tersebut.    

Tabel 5. 4.Pemahaman High Involvement (tiket, fashion, otomotif, komputer/laptop, 

smartphone, lemari es, mesin cuci, TV, sepeda motor) 

Jawaban Jumlah Persentase (%) 

Ya 319 100 

Tidak 0 0 

Total 319 100 
Sumber: Data primer yang diolah tahun 2021 

 

Berdasarkan tabel hasil olah data diatas, dapat diketahui bahwasanya dari 319 

responden, ditemukan bahwasanya seluruh responden diketahui memahami konsep high 

involvement produk (tiket, fashion, otomotif, komputer/laptop, smartphone, lemari es, 

mesin cuci, TV, sepeda motor) 

1. Media Sosial yang Sering Digunakan 

 

Pengalaman responden berdasarkan media sosial yang sering digunakan dilihat 

pada gambar diagram dibawah ini: 
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Gambar 5. 1 Diagram Media Sosial yang sering Digunakan 

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2021 

 

Berdasarkan gambar diagram hasil olah data diatas, dapat diketahui bahwasanya 

dari 319 responden memiliki pilihan terkait media sosial yang sering digunakan, adapun 

dapat diketahui bahwasanya sebanyak 240 responden ditemukan memilih Instagram 

sebagai media sosial yang sering digunakan, kemudian media sosial Youtube dengan 

jumlah pilihan sebanyak 177 yang kemudian diikuti dibawahnya yaitu media sosial 

Facebook dengan pilihan sebanyak 162, kemudian sebanyak 100 responden memilih 

media sosial yang lain dan hanya terdapat sebanyak 69 responden yang memilih media 

sosial Twitter sebagai media sosial yang sering gunakan. Data terkait penggunaan 

media sosial tersebut dapat dikatakan relevan, sesuai dengan mayoritas responden 

penelitian sebanyak 52.4% responden dengan usia antara 21 sampai 30 tahun dan 

30.4% dengan usia kurang dari 20 tahun yang masih tergolong dalam usia muda.  

2. Responden Menurut Seberapa Sering Menggunakan Media Sosial 

 

Pengalaman responden berdasarkan seberapa sering menggunakan Media Sosial 

dapat dilihat dalam tabel berikut ini: 
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Tabel 5. 5.Pengalaman Responden Terkait Seberapa Sering Menggunakan 

Media Sosial 

Frekuensi Jumlah Persentase (%) 

Jarang 10 3.1 

Kadang-kadang 74 23.2 

Sering 235 73.7 

Total 319 100 
Sumber: Data primer yang diolah tahun 2021 

Berdasarkan tabel hasil olah data diatas, dapat diketahui bahwasanya dari 319 

responden, ditemukan bahwasanya sebanyak 235 responden sering menggunakan media 

sosial dengan persentase sebesar 73.7%, kemudian sebanyak 74 responden 

menggunakan media sosial yang dapat dikatakan kadang-kadang, dan hanya terdapat 10 

responden yang diketahui jarang dalam menggunakan media sosial dengan persentase 

sebesar 3.1%, oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwasanya mayoritas responden 

memiliki intensitas yang tinggi dalam menggukan media sosial.  

3. Responden Menurut Berapa Lama Menggunakan Media Sosial 

Pengalaman responden berdasarkan lamanya menggunakan Media Sosial dapat 

dilihat dalam tabel berikut ini: 

Tabel 5. 6.Pengalaman Responden Berdasarkan Berapa Lama Menggunakan Media 

Sosial 

Frekuensi Jumlah Persentase (%) 

1-2 tahun 17 5.3 

2-3 tahun 18 5.6 

3-4 tahun 31 9.7 

4-5 tahun 35 10.9 

Kurang dari 1 tahun 4 1.3 

Lebih dari 5 tahun 214 67.1 

Total 319 100 
Sumber: Data primer yang diolah tahun 2021 

Berdasarkan tabel hasil olah data diatas, dapat diketahui bahwa responden 

terbanyak berdasarkan berapa lama menggunakan media sosial adalah responden yang 

telah menggunkan media sosial lebih dari 5 tahun yaitu sebanyak 214 responden dengan 

persentase sebesar 67.1%, kemudian disusul dengan responden yang telah 
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menggunakan media sosial selama 4 sampai 5 tahun dengan persentase 10.9%, 

responden yang telah menggunakan media sosial selama 3 sampai 4 tahun sebesar 

9.7%, responden yang telah menggunakan media sosial selama 2 sampai 3 tahun 

sebesar 5.6% dan responden yang telah menggunakan media sosial selama 1 sampai 2 

tahun sebesar 5.3%, dan terakhir responden yang menggunakan media sosial kurang 

dari 1 tahun yaitu hanya sebesar 1.3%, oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwasanya 

dapat dikatakan mayoritas responden telah menggunakan media sosial lebih dari 5 

(lima) tahun.  

D. Deskripsi Statistik 

 

Tabulasi data penelitian ini telah dilakukan sesuai dengan jawaban-jawaban 

responden atas pernyataan yang telah diajukan, dalam pengolahan data, penyataan-

pernyataan tersebut diberi skor yang menunjukkan tingkat persetujuan responden dalam 

memilih jawaban dengan diberi skor dari 1 (satu)  sampai dengan 5 (lima), adapun 

pernyataan-pernyataan yang diajukan berkaitan dengan pemasaran media sosial, keter 

ikatan konsumen, minat beli, pemasaran influencer, perilaku beli aktual. Data terkait 

hasil tabulasi diolah menggunalan AMOS yang mengahasilkan deskriptif sebagai 

berikut:  

Tabel 5. 7.Deskripsi Statistik 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

PMS1 319 2.000 5.000 4.01254 .735339 
PMS2 319 1.000 5.000 3.90596 .791422 
PMS3 319 2.000 5.000 3.80564 .713636 
PMS4 319 1.000 5.000 3.76489 .767596 
PMS5 319 2.000 5.000 3.87774 .691894 
PMS6 319 2.000 5.000 3.87774 .723009 
PMS7 319 2.000 5.000 3.78056 .674419 
PMS8 319 2.000 5.000 3.82445 .731521 
PMS9 319 2.000 5.000 3.92163 .733392 
PMS10 319 2.000 5.000 3.76489 .680748 
PMS11 319 2.000 5.000 3.79937 .711893 
PMS12 319 2.000 5.000 3.78997 .770787 
PMS13 319 2.000 5.000 3.79624 .743431 
PMS14 319 2.000 5.000 3.79624 .695347 
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PMS15 319 1.000 5.000 3.69592 .763772 
PMS16 319 1.000 5.000 3.67085 .785959 
PMS17 319 2.000 5.000 3.81191 .702007 
PMS18 319 1.000 5.000 3.74295 .766684 
PMS19 319 2.000 5.000 3.70846 .739469 
KK1 319 1.000 5.000 3.91536 .855457 
KK2 319 2.000 5.000 3.85580 .871215 
KK3 319 2.000 5.000 3.84639 .759579 
KK4 319 1.000 5.000 3.87774 .793511 
KK5 319 2.000 5.000 3.83699 .776064 
KK6 319 2.000 5.000 3.87461 .774971 
KK7 319 1.000 5.000 3.89969 .786662 
KK8 319 1.000 5.000 3.57367 .857851 
KK9 319 2.000 5.000 3.90282 .804835 
KK10 319 1.000 5.000 3.81818 .830728 
PI1 319 2.000 5.000 3.79937 .720674 
PI2 319 2.000 5.000 3.82132 .825717 
PI3 319 1.000 5.000 3.86834 .793983 
PI4 319 2.000 5.000 3.85893 .782377 
PI5 319 2.000 5.000 3.80564 .691252 
MB1 319 2.000 5.000 3.72414 .796463 
MB2 319 1.000 5.000 3.78056 .794318 
MB3 319 2.000 5.000 3.80564 .735339 
MBA1 319 2.000 5.000 3.84639 .662265 
MBA2 319 2.000 5.000 3.83072 .762442 
MBA3 319 2.000 5.000 3.80878 .755141 

Valid N (listwise) 319     

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2021 

Penelitian ini menggunakan 39 item pernyataan yang di bagi kedalam lima 

variabel penelitian mewakili elemen pemasaran media sosial (PMS) sebanyak 19 item, 

10 item mewakili keterikatan konsumen (KK), kemudian  5 item mewakili pemasaran 

influencer (PI), 3 item mewakili minat beli (MB), dan 3 item mewakili perilaku beli 

aktual (MBA), adapun tabel diatas menunjukkan bahwa pada seluruh item yang 

menggambarkan elemen pemasaran media sosial yang memiliki skor minimum sebesar 

2 sebanyak 10 item, dan 9 item memiliki skor minimum 1.   

Pada variabel pemasaran media sosial dari 19 item terlihat bahwa item PMS2, 

PMS4, PMS15, PMS16, PMS18 memiliki skor minimum 1 adapun item PMS1, PMS3, 

PMS5, PMS6, PMS7, PMS8, PMS9, PMS10, PMS11, PMS12, PMS13, PMS14, 

PMS17 DAN PMS 19 memiliki skor minimum 2, Variabel keterikatan konsumen (KK), 

dari 10 item terlihat bahwasanya item KK1, KK4, KK7, KK8, dan KK10 memiliki skor 

minimum sebesar 1 adapun item KK2, KK3, KK5,KK6 dan KK9 memiliki skor 

minimum sebesar 2. Variabel pemasaran influencer (PI), dari 5 item terlihat 
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bahwasanya seluruh item memiliki skor minimum sebesar 2 kecual PI3 yang memiliki 

skor minimum sebesar 1. Variabel minat beli (MB), dari 3 item terlihat bahwasanya  

pada item MB1 dan MB3 memiliki skor minimum sebesar 2, dan item MB2 memiliki 

skor minimum 1. Variabel perilaku beli aktual (MBA), diketahui bahwa item MBA1, 

MBA2 dan MBA3 memiliki skor minimum sebesar 2. Keseluruhan item dari masing-

masing variabel diketahui seluruhnya memiliki skor maksimum sebesar 5.  

E. Analisis Penilaian Responden Terhadap Variabel Penelitian 

 

Penilaian terkait nilai rata-rata dari masing-masing variabel yang dianalisis 

adalah variabel elemen pemasaran media marketing, keterikatan konsumen, minat beli, 

pemasaran influencer, dan perilaku beli aktual, adapun penilaian responden 

dikategorikan dengan kriteria sebagai berikut: 

Skor penilaian terendah adalah: 1 (Satu) 

Skor penilaian tertinggi adalah: 5 (Lima) 

Interval   

Dalam hal ini diperoleh interval penilaian terhadap masing-masing variabel, 

yaitu sebagai berikut: 

1,00 –1,80 = Sangat Rendah 

1,81 – 2,60 = Rendah 

2,61 – 3,40 = Sedang/Biasa Saja 

3,41 – 4,20 = Tinggi 

4,21 – 5,00 = Sangat Tinggi 

1. Dimensi Hiburan  (Entertaiment) 

Hasil penilaian responden terkait variabel hiburan (entertaiment) adalah sebagai 

berikut: 
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Tabel 5. 8. Hasil Analisis Dimensi Hiburan (entertaiment) 

Hiburan Persepsi Kriteria 

Konten informasi suatu merek di media sosial tampak 

menarik. 
4.01 Tinggi 

Mengekplorasi media sosial suatu merek sangat 

menyenangkan. 
3.89 Tinggi 

Mengumpulkan informasi tentang produk melalui 

media sosial suatu merek cukup menarik. 
3.85 Tinggi 

Mengekplorasi media social suatu merek merupakan 

cara yang mudah untuk menghabiskan waktu. 
3.73 Tinggi 

Rata-rata 3.87 Tinggi 
Sumber: Data primer yang diolah tahun 2021 

Berdasarkan tabel hasil olah data diatas, dapat disimpulkan bahwa rata-rata 

penilaian terkait variabel hiburan yaitu sebesar 3.87 dari 319 responden yang termasuk 

dalam kriteria tinggi, adapun penilaian tertinggi terkait variabel hiburan adalah 4.01 dan 

penilaian terendah sebesar 3.73 pada item hiburan yang menyatakan terkait ekplorasi 

media sosial yang  menyenangkan. 

2. Dimensi Kustomisasi (Customisation) 

 

Hasil penilaian responden terkait variabel kustomisasi adalah sebagai berikut: 

Tabel 5. 9.Hasil Analisis Dimensi Kustomisasi 

Kustomisasi Persepsi Kriteria 

Dimungkinkan untuk mencari informasi yang sesuai 

di media sosial suatu merek 
4.02 Tinggi 

Media sosial suatu merek menyediakan layanan yang 

sesuai 
3.88 Tinggi 
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Media sosial suatu merek memberikan respon 

langsung atas informasi  sedang saya butuhkan 
3.85 Tinggi 

Media sosial suatu merek mudah dipahami 3.82 Tinggi 

Media sosial suatu merek dapat diakses setiap saat 3.93 Tinggi 

Rata-rata 3.90 Tinggi 
Sumber: Data primer yang diolah tahun 2021 

Berdasarkan tabel hasil olah data diatas, dapat disimpulkan bahwa rata-rata 

penilaian terkait variabel kustomisasi yaitu sebesar 3.90 dari 319  responden yang 

termasuk dalam kriteria tinggi, adapun penilaian tertinggi terkait variabel kustomisasi 

adalah 4.02 dan penilaian terendah sebesar 3.82 pada item kustomisasi  yang 

menyatakan terkait media sosial yang mudah dipahami. 

3. Dimensi Interaksi (Interaction) 

 

Hasil penilaian responden terkait variabel Interaksi adalah sebagai berikut: 

Tabel 5. 10. Hasil Analisis Dimensi Interaksi 

Interaksi Persepsi Kriteria 

Menyampaikan pendapat di media sosial suatu merek 

cukup mudah 
3.81 Tinggi 

Menyampaikan pendapat atau melakukan percakapan 

dengan pengguna lain di media sosial suatu merek 

cukup mudah 

3.80 Tinggi 

Melakukan interaksi dua arah di media sosial suatu 

merek sangat dimungkinkan 
3.79 Tinggi 

Berbagi informasi dengan pengguna lain melalui 

media sosial suatu merek sangat dimungkinkan 
3.80 Tinggi 

Rata-rata 3.80 Tinggi 
Sumber: Data primer yang diolah tahun 2021 

Berdasarkan tabel hasil olah data diatas, dapat disimpulkan bahwa rata-rata 

penilaian terkait variabel Interaksi yaitu sebesar 3.80 dari 319 responden yang termasuk 

dalam kriteria tinggi, adapun penilaian tertinggi terkait variabel Interaksi adalah 3.81 
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dan penilaian terendah sebesar 3.79 pada item interaksi yang menyatakan terkait 

melakukan interaksi dua arah di media sosial suatu merek sangat dimungkinkan 

4. Dimensi Electronic Word-Of-Mouth 

 

Hasil penilaian responden terkait variabel Electronic Word-Of-Mouth adalah 

sebagai berikut: 

Tabel 5. 11.Hasil Analisis Dimensi Electronic Word-Of-Mouth 

Electronic Word-Of-Mouth Persepsi Kriteria 

Saya akan menyampaikan informasi tentang merek, 

produk atau layanan dari media sosial suatu merek ke 

teman-teman saya 

3.77 Tinggi 

Saya bersedia mengunggah konten dari suatu merek 

di halaman media sosial saya  
3.70 Tinggi 

Saya ingin berbagi pendapat tentang merek, barang 

atau layanan yang diperoleh dari media social suatu 

merek dengan teman-teman saya 

3.67 Tinggi 

Rata-rata 3.71 Tinggi 
Sumber: Data primer yang diolah tahun 2021 

Berdasarkan tabel hasil olah data diatas, dapat disimpulkan bahwa rata-rata 

penilaian terkait variabel EWOM yaitu sebesar 3.71 dari 319 responden yang termasuk 

dalam kriteria tinggi, adapun penilaian tertinggi terkait variabel EWOM adalah 3.77 dan 

penilaian terendah sebesar 3.67 pada item EWOM yang menyatakan terkait keinginan 

berbagi pendapat tentang merek, barang atau layanan yang diperoleh dari media social 

suatu merek dengan teman-teman saya. 

5. Dimensi Trendi (Trendiness) 

 

Hasil penilaian responden terkait variabel Trendi adalah sebagai berikut: 
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Tabel 5. 12 .Hasil Analisis Dimensi Trendi 

Trendi Persepsi Kriteria 

Media sosial suatu merek menyediakan konten 

terkini 
3.87 Tinggi 

Mengikuti media sosial suatu merek sangat trendi 3.73 Tinggi 

Konten media sosial suatu merek memberikan 

informasi terbaru 
3.72 Tinggi 

Rata-rata 3.77 Tinggi 
Sumber: Data primer yang diolah tahun 2021 

Berdasarkan tabel hasil olah data diatas, dapat disimpulkan bahwa rata-rata 

penilaian terkait variabel Trendi yaitu sebesar 3.77 dari 319 responden yang termasuk 

dalam kriteria tinggi, adapun penilaian tertinggi terkait variabel Trendi adalah 3.87 dan 

penilaian terendah sebesar 3.72 pada item Trendi yang menyatakan terkait konten 

media sosial suatu merek memberikan informasi terbaru. 

6. Variabel Keterikatan Konsumen 

 

Hasil penilaian responden terkait variabel Keter ikatan konsumen adalah sebagai 

berikut: 

Tabel 5. 13.Hasil Analisis Variabel Keter ikatan konsumen 

Keter ikatan konsumen Persepsi Kriteria 

Pemrosesan kognitif 

Saat menggunakan sebuah produk, saya memikirkan 3.90 Tinggi 
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tentang merk ini  

Saya berpikir tentang merek ini ketika saya 

menggunakan ebuah produk 
3.85 Tinggi 

Menggunakan sepeda merek ini merangsang minat 

saya untuk mempelajari lebih lanjut tentang merek 

tersebut 

3.88 Tinggi 

Afeksi 

Saya merasa sangat positif ketika saya menggunakan 

merek ini 
3.87 Tinggi 

Menggunakan merek ini membuat saya bahagia 3.89 Tinggi 

Saya merasa senang ketika saya menggunakan merek 

ini 
3.96 Tinggi 

Saya bangga menggunakan merek ini 3.89 Tinggi 

Aktivasi 

Saya menghabiskan banyak waktu menggunakan 

merek ini dibandingkan dengan merek lain 
3.57 Tinggi 

Setiap kali saya menggunakan sebuah produk, saya 

biasanya menggunakan merek ini 
3.98 Tinggi 

Saya sering menggunakan merek ini 3.81 Tinggi 

Rata-rata 3.86 Tinggi 
Sumber: Data primer yang diolah tahun 2021 

Berdasarkan tabel hasil olah data diatas, dapat disimpulkan bahwa rata-rata 

penilaian terkait variabel Keterikatan konsumen yaitu sebesar 3.86 dari 319 responden 

yang termasuk dalam kriteria tinggi, adapun penilaian tertinggi terkait variabel Keter 

ikatan konsumen adalah 3.98 yang menyatakan setiap kali menggunakan sebuah 

produk, biasanya menggunakan merek tertentu dan penilaian terendah sebesar 3.57 

pada item keterikatan konsumen yang menyatakan terkait menghabiskan banyak waktu 

menggunakan merek tertentu dibandingkan dengan merek lain. 

7. Variabel Pemasaran influencer 

 

Hasil penilaian responden terkait variabel pemasaran influencer adalah sebagai 

berikut: 

Tabel 5. 14. Hasil Analisis Variabel Pemasaran influencer 
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Pemasaran influencer Persepsi Kriteria 

Influencer tampaknya dapat diandalkan 3.83 Tinggi 

Sang influencer tampaknya bisa dipercaya 3.88 Tinggi 

Sang influencer tampak jujur 3.98 Tinggi 

Influencer tampaknya berpengalaman 3.91 Tinggi 

Influencer tersebut tampak ahli 3.82 Tinggi 

Rata-rata 3.88 Tinggi 
Sumber: Data primer yang diolah tahun 2021 

Berdasarkan tabel hasil olah data diatas, dapat disimpulkan bahwa rata-rata 

penilaian terkait variabel pemasaran influencer yaitu sebesar 3.88 dari 319 responden 

yang termasuk dalam kriteria tinggi, adapun penilaian tertinggi terkait variabel 

pemasaran influencer adalah 3.98 yang menyatakan bahwa sang influencer tampak 

jujur, dan penilaian terendah sebesar 3.82 pada item pemasaran influencer yang 

menyatakan bahwa Influencer tersebut tampak ahli. 

8. Variabel Minat beli 

 

Hasil penilaian responden terkait variabel Minat beli adalah sebagai berikut: 

Tabel 5. 15. Hasil Analisis Variabel Minat beli 

Minat beli Persepsi Kriteria 

Saya akan membeli merek ini daripada merek lain 

yang ada. 3.72 Tinggi 

Saya bersedia untuk merekomendasikan orang lain 

untuk membeli merek ini. 3.78 Tinggi 

Saya berniat untuk membeli produk dari merek ini di 

masa depan. 3.80 Tinggi 
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Rata-rata 3.77 Tinggi 

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2021 

Berdasarkan tabel hasil olah data diatas, dapat disimpulkan bahwa rata-rata 

penilaian terkait variabel minat beli yaitu sebesar 3.77 dari 319 responden yang 

termasuk dalam kriteria tinggi, adapun penilaian tertinggi terkait variabel minat beli 

adalah 3.80 yang menyatakan bahwa terdapat niat untuk membeli produk dari suatu 

merek di masa depan, dan penilaian terendah sebesar 3.72 pada item minat beli yang 

menyatakan bahwa akan membeli produk dari suatu merek daripada merek lain yang 

ada. 

9. Variabel Perilaku Beli Aktual 

 

Hasil penilaian responden terkait variabel Perilaku Beli Aktual adalah sebagai 

berikut: 

Tabel 5. 16. Hasil Analisis Variabel Perilaku Beli Aktual 

Perilaku Beli Aktual Persepsi Kriteria 

Telah melakukan pembelian 3.84 Tinggi 

Sering melakukan pembelian 3.82 Tinggi 

Telah membeli banyak produk 3.80 Tinggi 

Rata-rata 3.82 Tinggi 
Sumber: Data primer yang diolah tahun 2021 

Berdasarkan tabel hasil olah data diatas, dapat disimpulkan bahwa rata-rata 

penilaian terkait variabel perilaku beli aktual yaitu sebesar 3.82 dari 319 responden 

yang termasuk dalam kriteria tinggi, adapun penilaian tertinggi terkait variabel perilaku 

beli aktual adalah 3.84 yang menyatakan bahwa telah melakukan pembelian, dan 

penilaian terendah sebesar 3.80 pada item perilaku beli aktual yang menyatakan bahwa  

telah membeli banyak produk. 
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F. Analisis Structural Equation Model (SEM) 

 

Tujuan digunakannya analisis structural equation model (SEM) dalam 

penelitian ini merupakan salah satu pertimbangan karena dapat digunakan untuk 

menganalisis secara serentak dari uji kualitas data, konfirmatori atribut variabel laten 

kemudian model strukturan, hasil koefisien regresi serta pengujiannya. Adapun hasil 

analisis pengujian Structural equation model (SEM) penelitian ini akan diuraikan dalam 

sub-bab dibawah ini: 

1. Uji Normalitas 

 

Uji normalitas merupakan uji yang digunakan untuk mengukur normalnya 

distribusi salah satu nya secara univariate. Adapun batas dapat dikatakan normal 

apabila nila dari CR skewness tidak lebih dari ±2,58. Berikut merupakan hasil analisis 

data yang disajikan dalam bentuk tabel sebagai berikut: 

Tabel 5. 17.Hasil Uji Normalitas 

Variable min max skew c.r. kurtosis c.r. 

PMS3 2.000 5.000 .197 1.439 -.828 -3.020 

PMS5 2.000 5.000 .109 .792 -.786 -2.865 

PMS7 2.000 5.000 -.076 -.555 -.210 -.766 

PMS10 2.000 5.000 .151 1.098 -.571 -2.083 

PMS14 2.000 5.000 .072 .525 -.539 -1.964 

PMS17 2.000 5.000 .114 .833 -.665 -2.424 

KK9 2.000 5.000 -.258 -1.879 -.559 -2.037 

KK6 2.000 5.000 .017 .122 -.909 -3.312 

KK5 2.000 5.000 .047 .346 -.862 -3.143 

KK3 2.000 5.000 .048 .351 -.830 -3.027 

PI5 2.000 5.000 .047 .343 -.500 -1.823 

PI1 2.000 5.000 -.034 -.246 -.446 -1.627 

PI2 2.000 5.000 -.128 -.936 -.715 -2.607 

PI3 1.000 5.000 -.139 -1.013 -.480 -1.752 

PI4 2.000 5.000 -.064 -.467 -.742 -2.707 

MBA3 2.000 5.000 .068 .494 -.751 -2.736 

MBA2 2.000 5.000 -.004 -.030 -.708 -2.580 
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Variable min max skew c.r. kurtosis c.r. 

MBA1 2.000 5.000 -.212 -1.547 .067 .246 

MB1 2.000 5.000 -.139 -1.016 -.465 -1.695 

MB2 1.000 5.000 -.192 -1.400 -.064 -.234 

MB3 2.000 5.000 -.059 -.427 -.466 -1.701 

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2021 

Berdasarkan tabel hasil olah data diatas, dapat diketahui bahwasanya hasil perhitungan 

CR skewness tersebut berada antara -2,58 dan + 2,58, oleh karena itu, maka distribusi 

dapat memenuhi persyaratan normal. 

2. Uji Outlier 

 

Outlier merupakan sebuah observasi atau data yang memiliki karakteristik unik 

yang terlihat sangat berbeda jauh dari observasi-observasi lainnya dan muncul dalam 

bentuk nilai ekstrim untuk sebuah variabel kombinasi maupun variabel tunggal. Adapun 

uji Multivariare outliers yang dilakukan,  menggunakan kriteria jarak mahalanobis. 

Tabel 5. 18.Hasil Uji Outlier 

Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

54 38.568 .011 .971 

247 38.486 .011 .876 

189 38.225 .012 .744 

279 38.113 .013 .565 

183 38.098 .013 .372 

2 38.048 .013 .223 

252 37.823 .014 .144 

218 36.927 .017 .186 

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2021 

Berdasarkan hasil olah data, tabel diatas merupakan tabel Observations farthest from 

the centroid (Mahalanobis distance), namun peneliti tidak mendistribusikan atau 

mencantumkan secara keseluruhan dan hanya memasukkan 8 baris teratas dari seluruh 

baris. Adapun hasil nilai Mahalanobis dalam pengujian berada dibawah 49,588, dimana 
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hal ini dapat diartikan bahwasanya data menunjukkan tidak terdapat outlier pada 

penelitian.  

3. Uji Kesahihan (Validity) 

 

Pengujian validitas digunakan untuk menilai apakah sebuah kuesioner dapat dianggap 

sah atau tidak, sebuah kuesioner dianggap sah jika pertanyaan-pertanyaan yang terdapat 

di dalamnya efektif dalam mengukur hal yang ingin diukur oleh kuesioner tersebut.  

Menilai validitas kuesioner yang diberikan kepada responden, metode yang umum 

digunakan adalah confirmatory factor analysis (CFA) atau analisis faktor konfirmatori, 

melalui CFA, validitas kuesioner diuji dengan memeriksa apakah dimensi-dimensi yang 

membentuk variabel laten dalam kuesioner tersebut sesuai dengan ekspektasi 

(unidimensionalitas). Validitas dari sebuah indikator dapat dianggap sah jika nilai 

critical ratio (CR) dari bobot regresi melebihi 2,0 dan nilai p lebih kecil dari 0,05, 

sesuai dengan metode yang diterangkan dalam studi oleh Ghozali pada tahun 2012. 

Tabel 5. 19. Muatan Faktor (Factor Loading) 

Variabel Indikator Item 

Std. 
Loading 

() CR 

Prob 
value 

Keterang
an  

Pemasaran 

Media Sosial 
Hiburan PMS3 0,695 

11.763 0,00  Valid 

 Kastomisasi PMS5 0,796 11.763 0,00  Valid 

  PMS7 0,731 10.891 0,00  Valid 

 Interaksi PMS10 0,763 11.714 0,00  Valid 

 E-WOM PMS14 0,684 10.698 0,00  Valid 

 Trendi PMS17 0,624 9.815 0,00  Valid 
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Sumber: Data diolah 2021 

4. Uji Keandalan (Realibility) 

 

Tabel 5. 20.Koefisien reliabilitas komposit dan ekstraksi varian 

Variabel Indikator Item 

Nilai 

Ekstrak

si 

Std. 

Loadin

g (l) 

Eror 

(e)  
Composite 

Variance 

Extractio

n (VE) 

Pemasaran 

Media 

Sosial 

Hiburan PMS3 1 0,695 0,517 0,8637 

0,515 

 Kastomisasi PMS5 1 0,796 0,366   

  PMS7 1 0,731 0,466   

Keterikatan 

Konsumen 

Pemrosesan 

kognitif 
KK3 0,614 

10.648 0,00  Valid 

 Afeksi KK5 0,816 10.648 0,00  Valid 

  KK6 0,862 10.654 0,00  Valid 

 Aktifasi KK9 0,618 10.066 0,00  Valid 

       

Pemasaran 

Influencer 
 PI1 0,632 

10.660 0,00  Valid 

  PI2 0,779 10.660 0,00  Valid 

  PI3 0,748 10.396 0,00  Valid 

  PI4 0,730 10.227 0,00  Valid 

  PI5 0,646 9.362 0,00  Valid 

       

Minat Beli  MB1 0.811 12.228 0,00  Valid 

  MB2 0.751 12.228 0,00  Valid 

  MB3 0.777 13.704 0,00  Valid 

       

Perilaku beli 

aktual 
 MBA1 0,675 

11.375 0,00  Valid 

  MBA2 0,809 11.375 0,00  Valid 

  MBA3 0,686 9.476 0,00  Valid 
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 Interaksi PMS10 1 0,763 0,418   

 E-WOM PMS14 1 0,684 0,532   

 Trendi PMS17 1 0,624 0,611   

        

Keterikatan 

Konsumen 

Pemrosesan 

kognitif 
KK3 1 0,614 0,623 0,8221 

0,542 

 Afeksi KK5 1 0,816 0,334   

  KK6 1 0,862 0,257   

 Aktifasi KK9 1 0,618 0,618   

        

Pemasaran 

Influencer 
 PI1 1 0,632 0,601 0,8342 

0,503 

  PI2 1 0,779 0,393   

  PI3 1 0,748 0,440   

  PI4 1 0,730 0,467   

  PI5 1 0,646 0,583   

        

Minat Beli  MB1 1 0.811 0,342 0,8233 0,608 

  MB2 1 0.751 0,436   

  MB3 1 0.777 0,396   

        

Perilaku 

beli aktual 
 MBA1 1 0,675 0,544 0,7684 

0,527 

  MBA2 1 0,809 0,346   

  MBA3 1 0,686 0,529   

Sumber: Data diolah dari lampiran 4  

Berdasarkan tabel diatas diketahui bahwa koefisien reabilitas composite untuk 

masing-masing variabel berkisar dari 0,7684 (perilaku beli aktual) hingga 0.8637 

(pemasaran media sosial) semua variabel berada diatas nilai penerimaan batas reabilitas 

yaitu minimum 0,7. Nilai variance extraction berada pada tingkat batas penerimaan 

yaitu nilai minimum 0,5. Variasi nilai berkisar dari 0,527 (perilaku beli aktual) hingga 

0.585 (minat beli). 
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5. Uji Faktor Konfirmatori (Confirmatory Factor Analysis)  

 

Dalam langkah berikutnya setelah evaluasi keseluruhan model fit, adalah 

melakukan pengukuran untuk setiap konstruk guna menilai unidimensionalitas dan 

reliabilitas konstruk tersebut menggunakan confirmatory factor analysis (CFA). 

Unidimensionalitas adalah asumsi yang mendasari perhitungan reliabilitas dan dapat 

dikatakan terpenuhi ketika indikator-indikator suatu konstruk memiliki fit yang baik 

terhadap satu faktor tunggal (model one-dimensional).  

Evaluasi konstruk dilakukan dengan dua tahap, yaitu: Melihat signifikansi 

loading indikator, pada tahap ini, menguji signifikansi loading indikator untuk 

menentukan apakah indikator tersebut secara signifikan merupakan indikator dari 

konstruk yang dibentuk, salah satu metode yang dapat digunakan adalah dengan melihat 

nilai critical ratio (CR).  Nilai critical ratio lebih besar dari nilai kritis pada tingkat 

signifikansi 0,05 (nilai kritis = 1,96), maka indikator tersebut dianggap secara signifikan 

menjadi indikator konstruk (Ghozali, 2005), selain itu, pedoman nilai loading ≥ 0,4 

yang direkomendasikan oleh Ferdinand (2006) juga dapat digunakan untuk 

mengevaluasi apakah indikator mampu mendefinisikan konstruk dengan baik. Menilai 

reliabilitas konstruk dan variance extracted,  pada tahap ini, mengevaluasi reliabilitas 

konstruk dan variance extracted. Reliabilitas konstruk mengukur tingkat konsistensi 

internal indikator-indikator dalam konstruk tersebut, dan nilai batas yang diterima 

umumnya adalah 0,7 (Ferdinand, 2006). Nilai variance extracted mengukur sejauh 

mana indikator-indikator dalam konstruk tersebut mampu menjelaskan varian konstruk 

secara mandiri, dan nilai yang direkomendasikan minimal adalah 0,50 (Ferdinand, 

2006), dengan melakukan evaluasi terhadap signifikansi loading indikator, reliabilitas 

konstruk, dan variance extracted, dapat menilai sejauh mana konstruk-konstruk dalam 

model penelitian memiliki kualitas yang baik. 
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a. Confirmatory Factor Analysis (CFA) untuk konstruk Pemasaran Media Sosial 

Konstruk karakteristik pemasaran media sosial  dalam penelitian ini terdiri dari 

5 dimensi dengan 19 indikator .   

 

Ket. Sosial MM (Pemasaran Media Sosial) 

 Gambar 5. 2. Hasil Confirmatory Factor Analysis (CFA) variabel kontruk pemasaran media sosial 

sebelum perbaikan 

 

Kesimpulan dari Goodnessof Fit Index variabel secara ringkas dapat di lihat 

pada tabel 5.19 

Tabel 5. 21. Pengujian  CFA variabel kontruk pemasaran media sosial sebelum 

perbaikan 

Kriteria Nilai Kritis Hasil Model Kesimpulan 

X2- Chi-square Diharapkan Kecil  1292.224 Tidak Fit 

Probability ≥ 0,05 0,000 Tidak Fit 

RMSEA ≤ 0,08 0,154 Tidak Fit 

GFI ≥ 0,90 0,640 Tidak Fit 

AGFI ≥ 0,90 0,551 Tidak Fit 



 
 

119 

TLI ≥ 0,90 0,594 Tidak Fit 

CFI ≥ 0,90 0.639 Tidak Fit 

CMIN/DF < 2 8.501 Tidak Fit 

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2021 

Hasil respesifikasi model kontruk pemasaran media sosial sebelum diperbaiki 

dapat dilihat di gambar 5.2 yang memaparkan hasil chi-square 1292.224 dengan 

probabilitas p = 0.000 < 0.05 yang menunjukan bahwa model ini tidak fit begitu juga 

kriteria Fit lainnya, seperti yang dirinci pada tabel 5.19. Maka respesifikasi model pada 

gambar 5.2 perlu di perbaiki 

 
 

Ket. Sosial MM (Pemasaran Media Sosial) 

Gambar 5. 3.Hasil Confirmatory Factor Analysis (CFA) variabel kontruk pemasaran media sosial sesudah 

perbaikan 
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Kesimpulan dari Goodnessof Fit Index variabel secara ringkas dapat di lihat 

pada tabel 5.20 

 

Tabel 5. 22.Pengujian  CFA variabel kontruk pemasaran media sosialsesudah 

perbaikan 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2021 

Hasil respesifikasi model kontruk pemasaran media sosial sesudah perbaikan 

dapat dilihat di gambar 5.3 yang memaparkan hasil Chi-Square 8.222 dengan 

probabilitas p = 0.313 > 0.05 yang menunjukan bahwa model ini  fit tetapi kriteria lain 

seperti RMSEA, GFI. CFI , telah fit  juga seperti yang dirinci pada Tabel 5.20. Maka 

respesifikasi model pada Gambar 5.3 sudah layak digunakan. 

b. Confirmatory Factor Analysis (CFA) untuk Konstruk Keterikatan Konsumen 

Konstruk keterikatan konsumen dalam penelitian ini terdiri dari 3 dimensi dengan 10 

indikator.  

Kriteria Nilai Kritis Hasil Model Kesimpulan 

X2- Chi-square Diharapkan Kecil  8.222 Fit 

Probability ≥ 0,05 0.313 Fit 

RMSEA ≤ 0,08 0,023 Fit 

GFI ≥ 0,90 0,991 Fit 

AGFI ≥ 0,90 0,973 Fit 

TLI ≥ 0,90 0,998 Fit 

CFI ≥ 0,90 0.999 Fit 

CMIN/DF < 2 1.175 Fit 
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Ket. Keterikatan Konsumen (KK) 

Gambar 5. 4. Hasil Confirmatory Factor Analysis (CFA) variabel kontruk keterikatan konsumen sebelum 

perbaikan 

Kesimpulan dari goodnessof fit index variabel secara ringkas dapat di lihat pada 

tabel 5.21 

Tabel 5. 23.Pengujian  CFA variabel kontruk keterikatan konsumen sebelum 

perbaikan 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2021 

Hasil respesifikasi model kontruk keterikatan konsumen  sebelum diperbaiki 

dapat dilihat di gambar 5.4 yang memaparkan hasil chi-square 206.733 dengan 

probabilitas p = 0.000 < 0.05 yang menunjukan bahwa model ini tidak fit begitu juga 

kriteria Fit lainnya, seperti yang dirinci pada tabel 5.21. Maka respesifikasi model pada 

gambar 5.4 perlu di perbaiki 

Kriteria Nilai Kritis Hasil Model Kesimpulan 

X2- Chi-square Diharapkan Kecil  206.733 Tidak Fit 

Probability ≥ 0,05 0.000 Tidak Fit 

RMSEA ≤ 0,08 0,124 Tidak Fit 

GFI ≥ 0,90 0,884 Tidak Fit 

AGFI ≥ 0,90 0,818 Tidak Fit 

TLI ≥ 0,90 0,842 Tidak Fit 

CFI ≥ 0,90 0.877 Tidak Fit 

CMIN/DF < 2 5.908 Tidak Fit 
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Ket Keterikatan Konsumen (KK) 

Gambar 5. 5. Hasil Confirmatory Factor Analysis (CFA) variabel kontruk keterikatan konsumen sesudah  

perbaikan 

Kesimpulan dari Goodnessof Fit Index variabel secara ringkas dapat di lihat 

pada tabel 5.22 

Tabel 5. 24.Pengujian  CFA variabel kontruk keterikatan konsumen sesudah 

perbaikan 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2021 

Hasil respesifikasi model kontruk keterikatan konsumen  sesudah perbaikan 

dapat dilihat di gambar 5.5 yang memaparkan hasil dengan probabilitas p = 0.184 

>0.05. Chi-Square 1.765,  GFI, TLI, CFI, RMSEA. AGFI. CMIN  telah fit  seperti yang 

dirinci pada Tabel 5.22.  

Kriteria Nilai Kritis Hasil Model Kesimpulan 

X2- Chi-square Diharapkan Kecil  1.765 Fit 

Probability ≥ 0,05 0.184 Fit 

RMSEA ≤ 0,08 0,049 Fit 

GFI ≥ 0,90 0,997 Fit 

AGFI ≥ 0,90 0,972 Fit 

TLI ≥ 0,90 0,990 Fit 

CFI ≥ 0,90 0.998 Fit 

CMIN/DF < 2 1.765 Fit 
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c. Confirmatory Factor Analysis (CFA) untuk Konstruk Pemasaran Influencer 

Konstruk pemasaran influencer  dalam penelitian ini terdiri dari 5 indikator.  

 

Ket. Pemasaran Influencer (PI) 

Gambar 5. 6. Hasil Confirmatory Factor Analysis (CFA) variabel kontruk Pemasaran Influencer 

Kesimpulan dari Goodnessof Fit Index variabel secara ringkas dapat di lihat 

pada tabel 5.23 

 

Tabel 5. 25.Pengujian  CFA variabel kontruk Pemasaran Influencer 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2021 

Hasil respesifikasi model kontruk pemasaran influencer dapat dilihat di gambar 

5.6 yang memaparkan hasil Chi-Square 7.273 dengan probabilitas p = 0.201 > 0.05 dan  

kriteria lain seperti , GFI. AGFI, TLI, CFI, CMIN , telah fit  seperti yang dirinci pada 

Tabel 5.23.  Maka respesifikasi model pada Gambar 5.6 sudah layak digunakan.  

d. Confirmatory Factor Analysis (CFA) untuk konstruk Minat Beli 

Kriteria Nilai Kritis Hasil Model Kesimpulan 

X2- Chi-square Diharapkan Kecil  7.273 Fit 

Probability ≥ 0,05 0.201 Fit 

RMSEA ≤ 0,08 0,038 Fit 

GFI ≥ 0,90 0,991 Fit 

AGFI ≥ 0,90 0,972 Fit 

TLI ≥ 0,90 0,992 Fit 

CFI ≥ 0,90 0.996 Fit 

CMIN/DF < 2 1.455 Fit 
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Konstruk pemasaran influencer  dalam penelitian ini terdiri dari 3 indikator. 

 

Ket.Minat Beli (MB) 

Gambar 5. 7.Hasil Confirmatory Factor Analysis (CFA) variabel kontruk Minat Beli 

Kesimpulan dari Goodnessof Fit Index variabel secara ringkas dapat di lihat 

pada tabel 5.24 

  Tabel 5. 26. Pengujian  CFA variabel kontruk Minat Beli 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2021 

Pada tabel 5.24, diketahui bahwasanya nilai Chi-square adalah 0.695 dan nilai 

probability lebih besar dari 0,05 yaitu 0,404, dan nilai probablitas tersebut memenuhi 

standart nilai yang disarankan sehingga model tersebut layak untuk dipergunakan 

sebagai alat untuk mengkonfirmasi data yang diobservasi. Nilai RMSEA 0,000 lebih 

kecil dari 0,08 maka dikatakan baik. Selanjutnya nilai GFI 0.999, dimana nilai tersebut 

berada diatas nilai yang disarankan yaitu 0,90. Selanjutnya nilai AGFI 0,991 yang 

Kriteria Nilai Kritis Hasil Model Kesimpulan 

X2- Chi-square Diharapkan Kecil  0.695 Fit 

Probability ≥ 0,05 0.404 Fit 

RMSEA ≤ 0,08 0,000 Fit 

GFI ≥ 0,90 0.999 Fit 

AGFI ≥ 0,90 0.991 Fit 

TLI ≥ 0,90 1.003 Fit 

CFI ≥ 0,90 1.000 Fit 

CMIN/DF < 2 0.695 Fit 
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berada diatas 0,90, nilai TLI 1.003 berada diatas nilai yang disarankan yaitu 0,90, nilai 

CFI 1.000 diatas nilai yang disarankan yaitu 0,90, terakhir nilai CMIN/DF 0.695 

dibawah 2. Oleh karena itu, berdasarkan hasil olah data yang telah dilakukan maka 

model dapat dikatakan layak. 

e. Confirmatory Factor Analysis (CFA) untuk konstruk Perilaku Beli Aktual 

Konstruk pemasaran influencer  dalam penelitian ini terdiri dari 3 indikator 

 

Ket. Perilaku beli aktual (MBA) 

Gambar 5. 8.Hasil Confirmatory Factor Analysis (CFA) variabel kontruk Perilaku Beli Aktual 

Kesimpulan dari Goodnessof Fit Index variabel secara ringkas dapat di lihat 

pada tabel 5.25 

Tabel 5. 27. Pengujian  CFA variabel kontruk Perilaku Beli Aktual 

 

 

 

 

 

 

T

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2021 

Kriteria Nilai Kritis Hasil Model Kesimpulan 

X2- Chi-square Diharapkan Kecil  0.000 Fit 

Probability ≥ 0,05 0.997 Fit 

RMSEA ≤ 0,08 0,000 Fit 

GFI ≥ 0,90 1.000 Fit 

AGFI ≥ 0,90 1.000 Fit 

TLI ≥ 0,90 1.012 Fit 

CFI ≥ 0,90 1.000 Fit 

CMIN/DF < 2 0.000 Fit 
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Pada tabel 5.25, diketahui bahwasanya nilai Chi-square adalah 0.000 dan nilai 

probability lebih besar dari 0,05 yaitu 0,997, dan nilai probablitas tersebut memenuhi 

standart nilai yang disarankan sehingga model tersebut layak untuk dipergunakan 

sebagai alat untuk mengkonfirmasi data yang diobservasi. Nilai RMSEA 0,000 lebih 

kecil dari 0,08 maka dikatakan baik. Selanjutnya nilai GFI 1.000, dimana nilai tersebut 

berada diatas nilai yang disarankan yaitu 0,90. Selanjutnya nilai AGFI 1.000 yang 

berada diatas 0,90, nilai TLI 1.012 berada diatas nilai yang disarankan yaitu 0,90, nilai 

CFI 1.000 diatas nilai yang disarankan yaitu 0,90, terakhir nilai CMIN/DF 0.000 

dibawah 2. Oleh karena itu, berdasarkan hasil olah data yang telah dilakukan maka 

model dapat dikatakan layak. 

f. Pengujian Goodness of Fit (GoF) Untuk Full model   

Model awal sebelum perbaikan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 

 

Gambar 5. 9. Pengujian Goodness of Fit Untuk (GoF) Full  model  sebelum  perbaikan 
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Kesimpulan dari pengujian goodness of fit index model secara ringkas dapat dilihat pada 

tabel  berikut : 

Tabel 5. 28.Pengujian Goodness of Fit Untuk (GoF) Full  model  sebelum  perbaikan 

Kriteria Nilai Kritis Hasil Model Kesimpulan 

X2- Chi-square Diharapkan Kecil  2172.037 Tidak Fit 

Probability ≥ 0,05 0,000 Tidak Fit 

RMSEA ≤ 0,08 0,078 Tidak Fit 

GFI ≥ 0,90 0,711 Tidak Fit 

AGFI ≥ 0,90 0,678 Tidak Fit 

TLI ≥ 0,90 0,730 Tidak Fit 

CFI ≥ 0,90 0.746 Tidak Fit 

CMIN/DF < 2 1.063 Tidak Fit 

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2021 

 Dari hasil pengujian kecocokan antara model empirik dengan model teoritiknya 

dapat diketahui bahwa nilai Chi-Square belum mampu menghasilkan taraf signifikansi ( 

propabilitas )> 0.05, dan kriteria lainnya agar fit seperti GFI,AGFI,TLI dan CFI. 

Karena model yang dikembangkan belum  fit maka dilakukan drop variabel dan 

melakukan modifikasi model sebagaimana disarankan program amos. Modifikasi terus 

dilakukan meskipun telah melalui iterasi , sampai dicapai atau dipenuhinya kriteria 

goodness of fit, utamanya nilai taraf signifikan  atau propabilitas uj chi square ≥0.05, 

proses modifikasi model meliputi pengurangan indikator atau butir butir instrumen 

pengukuran dan sekaligus mengkorelasikan indikator indikator dalam satu konstruk 

yang mempunyai korelasi tinggi. Berikut ini hasil akhir dari uji goodness of fit SEM 

awal yang telah memenuhi kriteria goodness of fit SEM lengkap , dapat dilihat pada 

gambar 5.10 dan  tabel 27 
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Gambar 5. 10.Pengujian Goodness of Fit Untuk (GoF) Full  model   sesudah perbaikan 

Tabel 5. 29. Pengujian Goodness of Fit Untuk (GoF) Full  model   sesudah  perbaikan 

Kriteria Nilai Kritis Hasil Model Kesimpulan 

X2- Chi-square Diharapkan Kecil  188.852 Fit 

Probability ≥ 0,05 0,118 Fit 

RMSEA ≤ 0,08 0,014 Fit 

GFI ≥ 0,90 0,948 Fit 

AGFI ≥ 0,90 0,928 Fit 

TLI ≥ 0,90 0,990 Fit 

CFI ≥ 0,90 0.992 Fit 

CMIN/DF < 2 1.131 Fit 

 

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2021 
 

Pada tabel hasil analisis goodness of fit, diketahui bahwasanya nilai chi-square 

adalah 188.852 dan nilai probability lebih besar dari 0,05 yaitu 0,118, dan nilai 

probablitas tersebut memenuhi standart nilai yang disarankan sehingga model tersebut 

layak untuk dipergunakan sebagai alat untuk mengkonfirmasi data yang diobservasi. 

Nilai RMSEA 0.014 lebih kecil dari 0,08 maka dikatakan baik, selanjutnya nilai GFI 

0,948, dimana nilai tersebut berada diatas nilai yang disarankan yaitu 0,90, selanjutnya 
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nilai AGFI 0,928 yang berada diatas 0,90, nilai TLI 0,990 berada diatas nilai yang 

disarankan yaitu 0,90, nilai CFI 0.992 diatas nilai yang disarankan yaitu 0,90, terakhir 

nilai CMIN/DF 1.131 dibawah 2, oleh karena itu, berdasarkan hasil olah data yang telah 

dilakukan maka model dapat dikatakan layak. 

Hasil dari pengujian goodness of fit index yang telah dilakukan, dapat dikatakan 

bahwasanya seluruh parameter dapat dikatakan sudah memenuhi persyaratan yang 

diharapkan, oleh karena itu dapat disimpulkan bahwasanya model penelitian ini 

dinyatakan memenuhi syarat goodness of fit. 

 

G. Hasil Pengujian Hipotesis 

 

Hasil uji kausalitas model dalam penelitian ini secara lengkap adalah 

sebagai berikut: 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 5. 11.Model Jalur 

 

Hasil bobot regresi antarvariabel laten yang sering disebut sebagai estimasi 

loading factors atau lambda value dapat digunakan untuk menganalisis uji kausalitas 

variabel. Berdasarkan signifikansi nilai CR (Critical Ratio) dengan nilai probabilitas (p) 

= 0.05. Hasil bobot regresi uji kausalitas sebagai berikut: 

 

(t=2.309;p=0.02

100) 

(t=3.360;p=0.000) 

(t=4.742;p=0.000) 

(t=6.522;p=0.000) Pemasaran 

media sosial 

Keter ikatan 

Konsumen 

Minat beli 

Pemasaran 

Influencer 

 

Perilaku 

minat beli 

aktual 

 

 

(t=3.138;p=0.002) 
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Tabel 5. 30. Pengaruh Antar Variabel 

 

Hipotesis Hubungan 

Antar 

Variabel 

Estimate S.E C.R. P Keterangan 

H1 PMS→KK 0.232 0.069 3.360 0.000 Diterima 

H2 PMS→MB 0.158 0.076 2.309 0.021 Diterima 

H3 PI→MB 0.331 0.067 4.742 0.000 Diterima 

H5 KK→MB 0.207 0.074 3.138 0.002 Diterima 

H6 MB→MBA 0.508 6.522 6.522 0.000 Diterima 

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2021 

 

 

 

 

 

Tabel 5. 31. Pengaruh Tidak Langsung Antar Variabel 

Hipotesis 
Hubungan 

Variabel 

Standard. 

Estimate 

Z 

Sobel 

P-

value 
Keterangan 

H4 PMS→KK→MB 0.158 2.293 0.021 Diterima 
Sumber: Data primer yang diolah tahun 2021 
Keterangan: 

PMS : Pemasaran media Sosial 

PI : Pemasaran influencer  

KK : Keterikatan konsumen  

MB : Minat beli  

MBA : Perilaku beli Aktual 

Tabel 5. 32.Pengaruh Total, Pengaruh Langsung Dan Pengaruh Tidak Langsung Antara 

Variabel Eksogen Dan Endogen 

 Pengaruh Langsung Pengaruh 

Tidak  

Langsung 

Pengaru

h Total 

Keter 

ikatan 

konsumen 

Minat 

beli 

Perilaku 

Pembelian 

Aktual 

Minat beli Minat 

beli 

Pemasaran 

media 

sosial  

 

 

0.232 0.158 

 

 

0.000 

 

 

0.158 

 

 

0.316 

Pemasaran 

influencer 

 

 

0.000 0.331 

 

 

0.000 

 

 

0.000 

 

 

0.331 
Sumber: Data primer yang diolah tahun 2021 
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Penjelasan lebih lanjut terkait analisis evaluasi diatas, maka dapat diuraikan dan 

dijelaskan uji hipotesis sebagai berikut: 

1. Hipotesis 1: Pemasaran media sosial berpengaruh signifikan terhadap 

keterikatan konsumen. 

 

Pengujian hipotesis pertama dalam penelitian ini yaitu untuk membuktikan 

pemasaran media sosial berpengaruh signifikan terhadap keterikatan konsumen, adapun 

berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, diperoleh hasil koefisien regresi 

standart 0.232 dengan p-value 0,000 dimana nilai tersebut kurang dari 0,05. Nilai 

koefisien regresi standart positif artinya adalah pengaruh yang positif, maka hipotesis 

pertama pada penelitian ini yang menyatakan “ pemasaran media sosial berpengaruh 

signifikan terhadap keterikatan konsumen”  dapat dikatakan diterima atau didukung. 

Pengaruh positif menunjukkan bahwa semakin baik pemasaran media sosial maka akan 

meningkatkan keterikatan konsumen. 

2. Hipotesis 2: Pemasaran media sosial berpengaruh signifikan terhadap minat 

beli. 

 

Pengujian hipotesis kedua dalam penelitian ini yaitu untuk membuktikan 

pemasaran media sosial berpengaruh signifikan terhadap minat beli, adapun 

berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, diperoleh hasil koefisien regresi 

standart 0.158 dengan p-value 0,021 dimana nilai tersebut kurang dari 0,05. Nilai 

koefisien regresi standart positif artinya adalah pengaruh yang positif, maka hipotesis 

kedua pada penelitian ini yang menyatakan “ pemasaran media sosial berpengaruh 

signifikan terhadap minat beli”  dapat dikatakan diterima atau didukung. Pengaruh 

positif menunjukkan bahwa semakin baik pemasaran media sosial maka akan 

meningkatkan minat beli 



 
 

132 

3. Hipotesis 3 : Pemasaran influencer berpengaruh signifikan terhadap minat 

beli. 

 

Pengujian hipotesis ketiga dalam penelitian ini yaitu untuk membuktikan 

pemasaran influencer berpengaruh signifikan terhadap minat beli, adapun berdasarkan 

hasil penelitian yang telah dilakukan, diperoleh hasil koefisien regresi standart 0.331 

dengan p-value 0,000 dimana nilai tersebut kurang dari 0,05. Nilai koefisien regresi 

standart positif artinya adalah pengaruh yang positif, maka hipotesis ketiga pada 

penelitian ini yang menyatakan “ pemasaran influencer berpengaruh signifikan 

terhadap minat beli”  dapat dikatakan diterima atau didukung. Semakin baik pemasaran 

influencer akan meningkatkan minat beli. 

4. Hipotesis 4: Keterikatan konsumen akan memediasi hubungan antara social 

media marketing dan minat beli. 

 

Pengujian hipotesis keempat dalam penelitian ini yaitu untuk membuktikan 

keterikatan konsumen akan memediasi hubungan antara pemasaran media sosial dan 

minat beli, adapun berdasarkan hasil analisis nilai sobel test yang diperoleh adalah 

0.158 dengan p-value 0,021 dimana nilai tersebut kurang dari 0,05 maka dapat 

dikatakan bahwa keterikatan konsumen mampu memediasi hubungan antara pemasaran 

media sosial dan minat beli, maka hipotesis keempat pada penelitian ini yang 

menyatakan “ keterikatan konsumen akan memediasi hubungan antara pemasaran 

media sosial dan minat beli.”  dapat dikatakan diterima atau didukung.  

5. Hipotesis  5: Keterikatan konsumen berpengaruh signifikan terhadap minat 

beli. 

 

Pengujian hipotesis kelima dalam penelitian ini yaitu untuk membuktikan Keter 

ikatan konsumen berpengaruh signifikan terhadap minat beli, adapun berdasarkan hasil 

penelitian yang telah dilakukan, diperoleh hasil koefisien regresi standart 0.207 dengan 
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p-value 0,002 dimana nilai tersebut kurang dari 0,05. Nilai koefisien regresi standart 

positif artinya adalah pengaruh yang positif, maka hipotesis kelima pada penelitian ini 

yang menyatakan “ Keterikatan konsumen berpengaruh signifikan terhadap minat 

beli”  dapat dikatakan diterima atau didukung. Pengaruh positif menunjukkan bahwa 

semakin baik keterikatan konsumen maka akan meningkatkan minat beli. 

 

 

6. Hipotesis  6: Minat beli berpengaruh signifikan terhadap perilaku beli aktual 

 

Pengujian hipotesis keenam dalam penelitian ini yaitu untuk membuktikan 

minat beli berpengaruh signifikan terhadap perilaku beli aktual adapun berdasarkan 

hasil penelitian yang telah dilakukan, diperoleh hasil koefisien regresi standart 0.508 

dengan p-value 0,000 dimana nilai tersebut kurang dari 0,05. Nilai koefisien regresi 

standart positif artinya adalah pengaruh yang positif, maka hipotesis keenam pada 

penelitian ini yang menyatakan “ minat beli berpengaruh signifikan terhadap perilaku  

beli aktual”  dapat dikatakan diterima atau didukung. Semakin baik minat beli akan 

meningkatkan perilaku beli aktual 

H. Pembahasan 

 

Hasil temuan dalam analisis data akan dijelaskan dalam bab ini. Pembahasan 

dikelompokkan berdasarkan hipotesis yang dianalisis dalam penelitian. 

1. Pemasaran media sosial berpengaruh signifikan terhadap keterikatan 

konsumen. 

 

Pemasaran media sosial memiliki pengaruh signifikan terhadap keterikatan 

konsumen, seperti yang disimpulkan dari hasil analisis yang dilakukan. Koefisien 
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regresi standar sebesar 0.232 dengan p-value 0,000 menunjukkan bahwa semakin baik 

pemasaran media sosial, semakin tinggi tingkat keterikatan konsumen. Temuan ini 

sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Nawaz dan Kaldeen (2020), 

yang menemukan pengaruh signifikan dari pemasaran digital, khususnya pemasaran 

media sosial dan pemasaran email, terhadap peningkatan keterlibatan pelanggan 

(Nawaz & Kaldeen, 2020). 

Selain itu, penelitian oleh Bismo dan Putra (2019) juga mendukung temuan ini 

dengan menyimpulkan bahwa media sosial memiliki hubungan yang signifikan dengan 

keterikatan konsumen dan memberikan kontribusi positif terhadap keterlibatan 

konsumen (Bismo & Putra, 2019). Penelitian lain yang dilakukan oleh D. Lee et al. 

(2014) dan Rudyanto (2018) juga menunjukkan adanya pengaruh positif pemasaran 

media sosial terhadap keterikatan konsumen (D. Lee et al., 2014; Rudyanto, 2018). 

Demikian pula, penelitian oleh Farook dan Abeysekara (2016) menemukan bahwa 

media sosial secara signifikan mempengaruhi keterikatan konsumen, dengan hubungan 

antara media sosial dan keterikatan pelanggan yang relatif tinggi (Farook & 

Abeysekara, 2016). 

Meskipun demikian, perlu dicatat bahwa terdapat perbedaan dalam hasil 

penelitian yang dilakukan oleh Cheung et al. (2020), yang menemukan bahwa elemen 

pemasaran media sosial tidak sepenuhnya memiliki pengaruh signifikan terhadap 

keterikatan konsumen pada merek (Cheung et al., 2020). Hal ini menunjukkan 

kompleksitas faktor-faktor yang terlibat dalam keterikatan konsumen dan perlunya 

penelitian lebih lanjut untuk memahami faktor-faktor yang mempengaruhi keterikatan 

konsumen melalui media sosial. 

Dalam konteks saat ini, pemasaran digital memiliki peran penting dalam 

membangun keterikatan konsumen. Pemasaran media sosial dan pemasaran email 
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adalah dua alat pemasaran digital yang banyak digunakan oleh perusahaan saat ini 

(Nawaz & Kaldeen, 2020).  Penting untuk diakui bahwa penggunaan media sosial tidak 

hanya sebatas sebagai platform untuk meningkatkan produk dan promosi merek, tetapi 

juga sebagai sarana untuk membangun interaksi yang lebih dekat, menyediakan 

informasi yang berguna, dan menciptakan konten yang menarik dan relevan bagi 

konsumen (Bismo & Putra, 2019). Oleh karena itu, perusahaan perlu memanfaatkan 

pengaruh media sosial secara efektif untuk melibatkan konsumen dan membangun 

keterikatan yang erat dengan konsumen. 

2. Pemasaran Media Sosial berpengaruh signifikan terhadap Minat beli. 

 

Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan diperoleh hasil koefisien regresi 

standart 0.158 dengan p-value 0,021 dimana nilai tersebut kurang dari 0,05, maka 

hipotesis kedua pada penelitian ini dikatakan terbukti, artinya semakin baik pemasaran 

media sosial maka semakin meningkat minat beli. Dapat disimpulkan bahwa pemasaran 

media sosial mempunyai pengaruh yang nyata pada minat beli.  

Hasil temuan dalam penelitian ini yang menyatakan pemasaran media sosial 

mempunyai pengaruh signifikan pada minat beli selaras dengan penelitian sebelumnya 

yang dilakukan oleh (Gautam & Sharma, 2017; Hutter et al., 2013; A. J.-Y. Kim & Ko, 

2010; Kudeshia & Kumar, 2017; Zhang et al., 2014; Hajli et al., 2017) yang 

menganalisis pengaruh pemasaran media sosial pada minat beli dan menyatakan bahwa 

aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh positif pada minat beli. 

Pada penelitian lain, pemasaran media sosial juga telah diindikasikan memiliki 

pengaruh signifikan terhadap niat pelanggan untuk membeli sebuah produk atau 

layanan (Akhtar et al., 2016; Cheung & Lee, 2012; Kabadayi & Price, 2014; Erkan & 

Evans, 2016). Hasil penelitian ini juga didukung oleh temuan dari (Toor et al., 2017) 
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yang juga menyatakan adanya pengaruh positif dari media sosial pada niat pembelian. 

Adapun pemasaran media sosial telah terbukti mempengaruhi niat pembelian secara 

khusus melalui komunikasi online atau dari mulut ke mulut (Rudyanto, 2018). 

Penelitian yang dilakukan oleh Alfeel & Ansari (2019) yang mengkaji pengaruh 

pemasaran media sosial terhadap niat pembelian konsumen dan hasil penelitian yang 

telah dilakukan menunjukkan bahwa 92,4% dari niat pembelian pelanggan telah 

dijelaskan oleh pemasaran media sosial dan hasilnya positif signifikan. 

Hasil penelitian didukung oleh  penelitian Nawaz & Kaldeen (2020) yang 

mengkaji pengaruh pemasaran digital,  pemasaran media sosial dan pemasaran email  

terhadap niat pembelian. Penelitian tersebut menggunakan metode SEM-PLS untuk 

menentukan efek dan korelasi masing-masing variabel dan menemukan pemasaran 

media sosial dan pemasaran email telah terbukti sangat efektif dalam membangun 

keterlibatan pelanggan, sebuah elemen yang menentukan prevalensi niat pembelian 

pelanggan. 

Kim & Ko (2010) menyebutkan bahwa dimensi yang mencakup indikator 

pemasaran media sosial yang dilakukan analisis secara kuantitatif dalam penelitian ini  

meliputi: empat item untuk entertainment, lima item untuk customisation, empat item 

untuk interaction, tiga item untuk electronic word of mouth, dan tiga item untuk 

trendiness. 

Melihat pertanyaan yang digunakan untuk mengukur pemasaran media sosial 

dalam dimensi entertainment jika dilihat berdasarkan analisis hasil secara deskriptif dari 

jawaban responden menunjukkan rata-rata jawaban setuju dengan skor (3.87). Oleh 

karena itu dapat diartikan bahwasanya penting bagi pemasar untuk dapat menciptakan 

pengalaman yang menyenangkan dan mengasyikkan  bagi pelanggan saat menggunakan 

platform media sosial. Pertanyaan yang digunakan untuk mengukur pemasaran media 
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sosial dalam dimensi customisation jika dilihat berdasarkan analisis hasil secara 

deskriptif dari jawaban responden menunjukkan rata-rata jawaban setuju dengan skor 

(3.90). Oleh karena itu dapat diartikan bahwasanya penting bagi pemasar untuk 

melakukan upaya pemasaran yang mengacu pada tingkat menyesuaikan layanan dan 

pesan untuk memuaskan preferensi pribadi konsumen.  

Pertanyaan yang digunakan untuk mengukur pemasaran media sosial dalam 

dimensi interaction jika dilihat berdasarkan analisis hasil secara deskriptif dari jawaban 

responden menunjukkan rata-rata jawaban setuju dengan skor (3.80). Oleh karena itu 

dapat diartikan bahwasanya penting bagi pemasar untuk menciptakan platform media 

sosial yang dapat menawarkan peluang dalam melakukan pertukaran pendapat dua arah 

dan dengan mudah berbagi informasi. 

Pertanyaan yang digunakan untuk mengukur pemasaran media sosial dalam 

dimensi electronic word of mouth jika dilihat berdasarkan analisis hasil secara 

deskriptif dari jawaban responden menunjukkan rata-rata jawaban setuju dengan skor 

(3.71). Oleh karena itu dapat diartikan bahwasanya EWOM yang positif membangun 

persepsi positif konsumen terhadap merek dan memperkuat niat beli, dimana hal ini 

didukung oleh penelitian yang telah dilakukan (Esch et al., 2006; Kudeshia & Kumar, 

2017; Martin & Todorov, 2010). 

Pertanyaan yang digunakan untuk mengukur pemasaran media sosial dalam 

dimensi trendiness jika dilihat berdasarkan analisis hasil secara deskriptif dari jawaban 

responden menunjukkan rata-rata jawaban setuju dengan skor (3.77). Oleh karena itu 

dapat diartikan bahwasanya penting bagi pemasar untuk dapat mengkomunikasikan 

informasi terbaru, terkini, dan trendi kepada pelanggan. 

Pada dasarnya, pemasar di asia secara ekstensif mengadopsi pemasaran media 

sosial sebagai jenis strategi pemasaran utama, yang bertujuan untuk membangun 
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kepercayaan merek, hubungan konsumen-merek, dan niat membeli. Sebagaimana Chan 

& Guillet (2011) yang mempelajari frasa pemasaran media sosial di Hong Kong, 

merekomendasikan kerangka kerja pemasaran media sosial untuk pemasar sebagai 

panduan untuk mendorong persepsi positif konsumen dan niat membeli kembali. Chan 

& Guillet (2011)  juga merekomendasikan agar pemasar menyiapkan informasi terbaru 

dan berbagi video dan foto yang menghibur dengan konsumen, bersama dengan 

menyediakan informasi interaktif dua arah yang disesuaikan. Inisiatif seperti ini efektif 

dalam menarik perhatian konsumen dan membangun hubungan konsumen dengan 

merek, sehingga memperkuat niat pembelian. 

Mengacu pada pertanyaan-pertanyaan yang tercakup dalam lima dimensi untuk 

mengukur pemasaran media sosial jika dikaitkan dengan analisis hasil secara deskriptif 

menunjukkan aktivtas pemasaran media sosial sudah baik. Sedangkan berdasarkan pada 

analisis hasil secara kuantitatif menunjukkan bahwa pemasaran media sosial mampu 

menstimuli niat membeli konsumen. Oleh karena itu, penting bagi pemasar untuk dapat 

memaksimalkan usaha pemasaran melalui media sosial yang telah ditemukan memiliki 

pengaruh dalam meningkatkan niat beli konsumen.  

3. Pemasaran influencer berpengaruh signifikan terhadap Minat beli. 

 

Pemasaran influencer berpengaruh signifikan terhadap minat beli, hasil analisis 

yang telah dilakukan, diperoleh hasil koefisien regresi standart 0.331 dengan p-value 

0,000 dimana nilai tersebut kurang dari 0,05, maka hipotesis ketiga pada penelitian ini 

dikatakan terbukti, artinya semakin baik pemasaran influencer maka semakin 

meningkat minat beli, sehingga dapat disimpulkan bahwa pemasaran influencer 

mempunyai pengaruh yang nyata pada minat beli. 

Hasil temuan dalam penelitian ini yang menyatakan pemasaran influencer 

mempunyai pengaruh yang nyata pada minat beli sesuai dengan penelitian sebelumnya, 
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salah satunya penelitian yang dilakukan oleh Carissa & Aruman (2019), metodologi 

dalam penelitian ini adalah pendekatan kuantitatif dengan menggunakan analisis regresi 

linier berganda, adapun hasilnya ditemukan bahwa terdapat peningkatan minat membeli 

konsumen yang dipengaruhi oleh sales promotion dan pemasaran influencer (Carissa & 

Aruman, 2019). 

Hasil penelitian ini juga mendukung temuan lain yang telah dilakukan oleh 

Chen et al. (2018) yang meneliti pengaruh pemasaran influencer pada pembelian 

produk fashion online. Hasil penelitian menunjukkan bahwa pemasaran influencer 

memiliki dampak positif yang signifikan pada niat pembelian konsumen. konsumen 

cenderung lebih condong untuk membeli produk yang direkomendasikan oleh 

influencer yang  percaya (Chen et al., 2018). 

Penelitian oleh Bae dan Lee (2020) juga menunjukkan hasil yang sejalan dengan 

temuan dalam penelitian ini, memfokuskan pada pengaruh pemasaran influencer pada 

pembelian makanan dan minuman, dan menemukan bahwa pemasaran influencer dapat 

menciptakan kepercayaan dan koneksi emosional antara konsumen dan merek, yang 

pada gilirannya meningkatkan minat beli dan niat konsumen untuk mencoba produk 

yang direkomendasikan oleh influencer (Bae & Lee, 2020). 

Hasil penelitian ini mendukung temuan-temuan sebelumnya tentang pengaruh 

positif pemasaran influencer terhadap minat beli konsumen,  meskipun terdapat 

penelitian yang berbeda pendapat, seperti yang dilakukan oleh Johansen & Guldvik 

(2017) yang tidak menemukan pengaruh langsung pemasaran influencer terhadap niat 

beli, namun keseluruhan, pemasaran influencer memainkan peran penting dalam 

memikat dan meningkatkan niat pembelian konsumen (Johansen & Guldvik, 2017). 

Pemasaran influencer dapat menciptakan kesan seseorang yang dapat dipercaya 

dengan merekomendasikan produk tertentu, tanpa mengungkapkan maksud iklan, 
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karena perusahaan menilai ini sebagai keuntungan (De Veirman et al., 2017). Oleh 

karena itu, pelanggan dapat menyadari bahwa endorsement produk sebenarnya 

menggambarkan upaya persuasi, yang menggambarkan persepsi yang relevan hingga 

mempengaruhi niat pembelian individu (Müller et al., 2018). 

Kesimpulan penelitian ini menunjukkan bahwa pemasaran influencer 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen. Temuan ini konsisten 

dengan penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa pemasaran influencer dapat 

meningkatkan niat pembelian konsumen melalui kepercayaan, koneksi emosional, dan 

persepsi yang relevan, meskipun ada penelitian yang berbeda pendapat, keseluruhan 

penelitian mendukung pentingnya pemasaran influencer dalam mempengaruhi perilaku 

konsumen.  

4. Keterikatan konsumen memediasi hubungan antara Pemasaran Media Sosial 

dan Minat beli. 

 

Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan, hasil analisis nilai sobel test 

yang diperoleh adalah 0.158 dengan p-value 0,021 dimana nilai tersebut kurang dari 

0,05 maka dapat dikatakan bahwa keterikatan konsumen mampu memediasi hubungan 

antara pemasaran media sosial dan minat beli, maka hipotesis keempat pada penelitian 

ini dikatakan terbukti. Pemasaran media sosial semakin meningkat, maka minat beli 

akan semakin kuat ketika dimediasi oleh keterikatan konsumen, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa ketika keterikatan konsumen berperan sebagai pemediasi, maka 

pemasaran media sosial mempunyai pengaruh yang nyata pada minat beli. 

Hasil temuan dalam penelitian ini yang menyatakan keterikatan konsumen 

mampu memediasi hubungan antara pemasaran media sosial dan minat beli sesuai 

dengan penelitian sebelumnya, salah satunya penelitian yang dilakukan oleh Mohamad 

et al. (2018) yang menyebutkan bahwa keterlibatan konsumen memediasi hubungan 
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antara pemasaran jaringan sosial dan niat pembelian konsumen. Mohamad et al. (2018) 

juga menemukan bahwa pemasaran media sosial mengarah pada niat beli dan 

keterlibatan konsumen mempengaruhi niat pembelian konsumen.  

Hasil penelitian ini juga selaras dengan penelitin yang dilakukan oleh Toor et al. 

(2017) secara lebih lanjut menunjukkan bahwasanya keterikatan konsumen bertindak 

sebagai mediator parsial dalam bagaimana pemasaran jaringan sosial berdampak pada 

niat pembelian konsumen. Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Barhemmati & 

Ahmad (2015) menggunakan beberapa skala multy-item yang digunakan dalam 

penelitian ini dikembangkan dan diadaptasi dari skala yang digunakan dalam studi 

penelitian survei sebelumnya dan sisanya dirancang oleh penulis sendiri, adapun 

ditemukan bahwa terdapat pengaruh positif dari pemasaran jejaring sosial dan 

mendukung adanya korelasi positif antara keterikatan konsumen dan perilaku 

pembelian konsumen. 

Hasil penelitian ini juga sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Rudyanto (2018) yang mengkaji terkait pengaruh konten pemasaran media sosial  

terhadap minat beli konsumen dengan keterikatan konsumen sebagai pemediasi, 

penelitian yang dilakukan menggunakan CFA (Corfirmatory Factor Analysis) dengan 

LISREL 8.8 untuk menguji model pengukuran dan hasil penelitian tersebut menemukan 

bahwasanya keterlibatan konsumen memediasi hubungan antara pemasaran jejaringan 

sosial dan niat beli konsumen.  

Hasil penelitian ini secara statistik menemukan bahwa keterikatan konsumen 

berperan sebagai pemediasi, maka pemasaran media sosial mempunyai pengaruh yang 

nyata pada minat beli, oleh karena itu, sebagi mana yang diungkapkan oleh Nawaz & 

Kaldeen (2020) bahwasanya keterlibatan pelanggan yang meningkat karena 
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penggunaan media sosial dan pemasaran email selanjutnya dapat meningkatkan 

perhatian pembelian di antara pelanggan.  

Keterikatan konsumen di situs jejaring sosial sebagian besar didukung oleh 

ikatan emosional yang diarahkan untuk meningkatkan perilaku pembelian. Keterikatan 

seperti itu akan mengarah pada peningkatan loyalitas konsumen yang kemudian dapat 

mempromosikan merek dan produknya kepada konsumen lain di dunia virtual sebagai 

hasil dari interaksi (van Asperen et al., 2018). Rudyanto (2018) dalam penelitiannya 

menunjukkan bahwa pemasar perlu mempertimbangkan peran strategis keterikatan  

konsumen dalam membangkitkan niat pembelian. Mengacu pada hasil penelitian yang 

telah dilakukan, dapat digarisbawahi bahwasanya keterikatan konsumen mampu 

menjadi mediator dari hubungan antara pemasaran media sosial dengan niat pembelian 

konsumen.  Keterikatan konsumen ditemukan memiliki peran penting dalam 

membangun hubungan antara pemasaran media sosial dan niat beli. 

5. Keterikatan konsumen berpengaruh signifikan terhadap minat beli. 

 

Berdasarkan analisis yang dilakukan, ditemukan bahwa keterikatan konsumen 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli. Hasil penelitian menunjukkan 

adanya koefisien regresi standar sebesar 0,207 dengan p-value sebesar 0,002, yang 

menunjukkan bahwa nilai tersebut lebih rendah dari ambang batas signifikansi 0,05. 

Hipotesis kelima dalam penelitian ini dapat dikatakan terbukti, yaitu semakin baik 

keterikatan konsumen, semakin meningkat minat beli, hal ini mengindikasikan bahwa 

keterikatan konsumen memiliki pengaruh yang nyata terhadap minat beli. 

Temuan ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Nawaz & 

Kaldeen (2020), yang juga mengkaji pengaruh keterikatan konsumen terhadap niat 

pembelian dan menemukan bahwa keterikatan konsumen memiliki dampak yang 

signifikan terhadap niat pembelian, menyimpulkan bahwa semakin tinggi tingkat 
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keterikatan konsumen terhadap merek atau produk tertentu, semakin besar 

kemungkinan konsumen akan membeli produk tersebut dalam jangka waktu yang lebih 

lama. 

Penelitian lain yang dilakukan oleh Toor et al. (2017) juga mendukung temuan 

ini dengan menunjukkan bahwa pelanggan yang sangat tertarik memiliki potensi yang 

tinggi untuk mempengaruhi kerabat menjadi pelanggan, dan keterikatan konsumen juga 

secara signifikan mempengaruhi niat pembelian.  keterikatan konsumen dapat menjadi 

faktor penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian tidak hanya pada konsumen 

individu, tetapi juga pada jaringan sosial. 

Dalam konteks ini, hasil penelitian secara statistik menyimpulkan bahwa 

keterikatan konsumen dapat merangsang minat beli. Temuan ini sejalan dengan 

penelitian Barhemmati & Ahmad (2015), yang menemukan bahwa adanya ikatan 

emosional antara pembeli dan perusahaan, melibatkan konsumen, dapat mencapai 

tujuan pemasaran hubungan. Strategi ini membantu dalam meyakinkan konsumen untuk 

membeli produk atau layanan yang ditawarkan oleh perusahaan. Oleh karena itu, upaya 

dalam membangun keterikatan konsumen di dunia bisnis saat ini dianggap sangat 

penting. 

Dukungan yang kuat dari berbagai hasil penelitian, termasuk penelitian ini, 

semakin memperkuat konstruksi bahwa keterikatan konsumen memainkan peran 

penting dalam menciptakan dan meningkatkan minat beli konsumen. Kesimpulannya, 

hasil penelitian menunjukkan bahwa keterikatan konsumen memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap minat beli. Hal ini didukung oleh temuan penelitian lain yang 

menunjukkan bahwa keterikatan konsumen memiliki dampak positif terhadap niat 

pembelian. 
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Strategi membangun keterikatan konsumen di dunia bisnis menjadi penting 

dalam mencapai tujuan pemasaran hubungan dan mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen. Oleh karena itu, perusahaan perlu memahami dan memperhatikan faktor-

faktor yang mempengaruhi keterikatan konsumen guna meningkatkan minat beli dan 

mempertahankan pelanggan. Upaya yang dilakukan untuk membangun keterikatan 

konsumen dapat mencakup membangun hubungan emosional dengan pelanggan, 

memberikan pengalaman positif, dan menjaga kualitas produk atau layanan yang 

ditawarkan. 

6. Minat beli berpengaruh signifikan terhadap Perilaku beli Aktual 

 

Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan, diperoleh hasil koefisien regresi 

standart 0.508 dengan p-value 0,000 dimana nilai tersebut kurang dari 0,05, maka 

hipotesis keenam pada penelitian ini dikatakan terbukti, artinya semakin baik minat beli 

maka semakin meningkat perilaku beli aktual sehingga dapat disimpulkan bahwa minat 

beli mempunyai pengaruh yang nyata pada perilaku beli aktual 

Hasil temuan dalam penelitian ini yang menyatakan minat beli mempunyai 

pengaruh yang nyata pada perilaku beli aktual selaras dengan hasil penelitian 

sebelumnya, salah satunya penelitian yang dilakukan oleh Yan-Mei et al. (2011) yang 

mengemukakan bahwa menemukan niat pembelian yang dibentuk oleh eWOM secara 

positif dan signifikan mempengaruhi pembelian aktual. Selanjutnya, menggunakan 

model penerimaan teknologi, Lim (2013) juga menemukan dampak positif dan 

signifikan dari niat pembelian pada pembelian aktual. Penelitian selanjutnya yang 

dilakukan oleh Guo & Barnes (2011) mengeksplorasi niat pembelian yang dibentuk 

oleh pengaruh intrinsik, ekstrinsik, dan sosial, dan menemukan bahwa niat pembelian 

online adalah prediktor signifikan dari pembelian aktual. Pembelian aktual dipengaruhi 
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secara positif dan signifikan oleh niat pembelian yang dibentuk oleh sikap dan 

keyakinan (Hsieh & Liao, 2011; Lin, 2008). 

Perilaku pembelian aktual terbukti ketika konsumen melewati semua langkah 

pembelian yang relevan (P Kotler & Armstrong, 2009). Dalam Theory of Planned 

Behavior (Ajzen, 1991; M. Brown et al., 2003) telah menunjukkan bahwasanya 

konsumen dengan niat untuk membeli produk tertentu cenderung memiliki perilaku 

pembelian aktual yang lebih tinggi daripada yang tidak memiliki niat untuk membeli.  

Adapun studi lain juga telah menemukan adanya hubungan yang signifikan antara niat 

dan pembelian aktual, diantaranya adalah penelitian yang dilakukan oleh (Indiani & 

Fahik, 2020; Saba & Messina, 2003; Tarkiainen & Sundqvist, 2005; Wee et al., 2014). 

Penelitian ini menemukan hasil yang berbeda dengan penelitian yang dilakukan 

oleh Sanyal et al. (2014) yang mengkaji terkait sikap konsumen tentang barang mewah 

dalam perspektif konsumen di India dan ditemukan bahwasanya niat tidak selalu 

memiliki pengaruh positif pada penggunaan aktual dari merek-merek barang mewah. 

Lebih lanjut, penelitian yang dilakukan Peña-García et al. (2020) menunjukkan bahwa 

hubungan antara minat beli dan perilaku beli aktual diverifikasi secara signifikan dan 

positif dalam sub-sampel Kolombia. Namun, dalam sub-sampel Spanyol, terdapat 

hubungan yang  negatif dan signifikan, hal tersebut diartika bahwasanya bagi konsumen 

Spanyol, niat beli berpengaruh negatif terhadap perilaku pembelian. Selanjutnya 

penelitian yang dilkaukan Kothe et al. (2012) yang mengevaluasi efektivitas dari 

Theory of Planned Behavior (TPB) menyimpulkan bahwasanya perubahan perilaku 

tidak diprediksi oleh perubahan niat. Adapun hasil penelitian ini mengemukakan 

adanya pengaruh yang signifikan dari niat pembelian konsumen terhadap pembelian 

aktual konsumen di Indonesia. Niat pembelian menjadi prediktor yang mampu 

meningkatkan perilaku pembelian aktual konsumen. 
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BAB VI 

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan 

 

 Berdasarkan pada temuan dari hasil penelitian dan pembahasan yang telah 

dibuktikan secara kuantitatif maka peneltian ini dapat disimpulkan sebagai berikut: 

1. Pemasaran media sosial memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keterikatan 

konsumen. Hal ini dibuktikan dengan hasil analisis secara kuantitatif yang 

menunjukkan adanya pengaruh yang positif dan signifikan,  berarti bahwa hubungan 

antara keduanya adalah searah, artinya semakin baik pemasaran media sosial maka 

semakin meningkat keterikatan konsumen. Dapat disimpulkan bahwa pemasaran 

media sosial mempunyai pengaruh yang nyata pada keterikatan konsumen. 

2. Pemasaran media sosial memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli. Hal 

ini dibuktikan dengan hasil analisis secara kuantitatif yang menunjukkan adanya 

pengaruh yang positif dan signifikan, berarti bahwa hubungan antara keduanya 

adalah searah, artinya semakin baik pemasaran media sosial maka semakin 

meningkat minat beli. Dapat disimpulkan bahwa pemasaran media sosial 

mempunyai pengaruh yang nyata pada minat beli. 

3. Pemasaran influencer memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli. Hal 

ini dibuktikan dengan hasil analisis secara kuantitatif yang menunjukkan adanya 

pengaruh yang positif dan signifikan, berarti bahwa hubungan antara keduanya 
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adalah searah, artinya semakin baik pemasaran influencer maka semakin meningkat 

minat beli. Dapat disimpulkan bahwa pemasaran influencer mempunyai pengaruh 

yang nyata pada minat beli.  

4. Keterikatan konsumen memediasi hubungan antara social media marketing dan 

Minat beli. Hal ini dibuktikan dengan hasil analisis secara kuantitatif yang 

menunjukkan bahwasanya keterikatan konsumen mampu memediasi hubungan 

antara social media marketing dan minat beli, berarti bahwa hubungan antar variabel 

adalah searah, artinya jika social media marketing semakin meningkat, maka minat 

beli akan semakin kuat ketika dimediasi oleh keterikatan konsumen. Dapat 

disimpulkan bahwa ketika keterikatan konsumen berperan sebagai pemediasi, maka 

social media marketing mempunyai pengaruh yang nyata pada minat beli.  

5. Keterikatan konsumen memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli, hal 

ini dibuktikan dengan hasil analisis secara kuantitatif yang menunjukkan adanya 

pengaruh yang positif dan signifikan, berarti bahwa hubungan antara keduanya 

adalah searah, artinya semakin baik keterikatan konsumen maka semakin meningkat 

minat beli, dapat disimpulkan bahwa keter ikatan konsumen mempunyai pengaruh 

yang nyata pada minat beli.  

6. Minat beli memiliki pengaruh yang signifikan terhadap perilaku beli aktual, hal ini 

dibuktikan dengan hasil analisis secara kuantitatif yang menunjukkan adanya 

pengaruh yang positif dan signifikan, berarti bahwa hubungan antara keduanya 

adalah searah, artinya semakin baik minat beli maka semakin meningkat perilaku 

beli aktual Dapat disimpulkan bahwa minat beli mempunyai pengaruh yang nyata 

pada perilaku beli aktual. 

B. Implikasi Penelitian 
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Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan implikasi baik secara teoritis 

dan prakatis. Implikasi teoritis dalam penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

konfirmasi pada hasil temuan terkait adanya pengaruh dari pemasaran media sosial, 

pemasaran influencer terhadap niat pembelian serta pengaruhnya terhadap perilaku 

pembelian aktual dengan variabel keterlibatan konsumen sebagai variabel mediasi, 

selanjutnya hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan konfirmasi pada konsep 

dalam modifikasi theory of planned behavior (TPB) berdasarkan pada penelitian yang 

telah dilakukan ataupun berupa temuan-temuan baru. Kontribusi praktis atau implikasi 

manajerial terkait dengan penggunaan praktis dari hasil penelitian ini berupa 

pengetahuan baru yang diperoleh dari serangkaian pengujian empiris terhadap model. 

1. Implikasi Teoritis  

 

Secara spesifik implikasi teoritis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

Hasil analisis dari penelitian ini pada dasarnya sebagai penegasan kembali mengenai 

perbedaan-perbedaan dengan berbagai studi terdahulu dan sekaligus hasil analisis yang 

tidak sesuai dengan rumusan hipotesis yang diangkat berdasarkan proposisi beberapa 

teori. Hubungan pemasaran media sosial dan minat beli menunjukkan bahwa 

komunikasi pemasaran online, khususnya eWOM, komunitas online dan iklan online 

secara efektif dapat mempromosikan loyalitas merek dan minat beli produk melalui 

situs web perusahaan dan platform media sosial. Beberapa hasil analisis yang berkaitan 

dengan teori baru dalam penelitian ini meliputi: 

a. Pemasaran media sosial telah terbukti mempengaruhi niat pembelian secara khusus 

melalui komunikasi online atau dari mulut ke mulut (Rudyanto, 2018). Konsumen 

mendapatkan saran interaktif melalui media sosial dari pihak yang dikenal maupun 

pihak asing. Media sosial dapat digunakan untuk melibatkan konsumen dengan 
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menciptakan nilai bagi, dengan kata lain, penguatan pemasaran jejaring sosial 

sebagai media promosi bisnis sangat diperlukan. 

b. Penggunaan media sosial yang efektif telah menjadi bagian penting dalam 

menciptakan dan mempertahankan keunggulan kompetitif. Perusahaan sekarang 

menempatkan nilai yang cukup besar pada cara di mana media sosial dapat 

digunakan untuk membentuk persepsi merek konsumen dan mempengaruhi niat 

beli. 

c. Implikasi untuk TPB/MTPB:  hasil penelitian ini  memiliki implikasi pada konsep-

konsep dalam theory of planned behavior (TPB) atau modifikasi TPB (MTPB). 

Penelitian ini dapat memberikan konfirmasi atau dukungan untuk perluasan TPB 

dalam konteks pemasaran digital dan media sosial. 

d. Kontribusi pada batang pengetahuan: Penelitian ini memberikan kontribusi pada 

pemahaman tentang bagaimana pemasaran media sosial, pemasaran influencer, dan 

keterikatan konsumen dapat berinteraksi dalam membentuk perilaku konsumen. Ini 

mengisi celah dalam literatur terkait dengan dinamika ini dalam konteks pemasaran 

online. 

e. Berdasarkan hasil penelitian diperoleh beberapa fenomena, yaitu:  

1) Semakin baik pemasaran media sosial maka semakin meningkat keterikatan 

konsumen, dapat disimpulkan bahwa pemasaran media sosial mempunyai 

pengaruh yang nyata pada pemasaran media sosial dan keterikatan konsumen.   

2) Semakin baik pemasaran media sosial maka semakin meningkat minat beli,  

dapat disimpulkan bahwa pemasaran media sosial mempunyai pengaruh yang 

nyata pada minat beli. 
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3) Semakin baik pemasaran influencer maka semakin meningkat minat beli dapat 

disimpulkan bahwa pemasaran influencer mempunyai pengaruh yang nyata 

pada minat beli 

4) Pemasaran media sosial semakin meningkat, maka minat beli akan semakin kuat 

ketika dimediasi oleh keterikatan konsumen, dapat disimpulkan bahwa ketika 

keterikatan konsumen berperan sebagai pemediasi, maka pemasaran media 

sosial mempunyai pengaruh yang nyata pada minat beli 

5) Semakin baik keterikatan konsumen maka semakin meningkat minat beli. dapat 

disimpulkan bahwa keterikatan konsumen mempunyai pengaruh yang nyata 

pada minat beli 

6) Semakin baik minat beli maka semakin meningkat perilaku beli aktual dapat 

disimpulkan bahwa minat beli mempunyai pengaruh yang nyata pada perilaku 

beli aktual  

f. Data hasil penelitian ini telah memberikan dukungan pada model penelitian ini, 

sehingga model yang dibangun dapat dinyatakan sudah fit atau sesuai dengan 

model teoritiknya. seluruh konsep yang digunakan dalam penelitian ini diukur 

dengan metode self perception yaitu penilaian berdasarkan persepsi masing-masing 

individu responden tanpa ada campur tangan dari pihak lain, agar diperoleh hasil 

yang mencerminkan sikap dari setiap responden dalam menghadapi suatu 

fenomena. 

2. Implikasi Manajerial 

 

Implikasi praktis atau manajerial penelitian ini menyangkut pemanfaataan atas 

pengetahuan yang diperoleh melalui pengujian empiris terhadap model penelitian. 

Mengacu pada implikasi teoritis yang telah dijabarkan sebelumnya, maka implikaasi 

manajerial dalam penelitian ini adalah sebagaai berikut: 
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a. Berdasarkan pada temuan dari hasil penelitian dan pembahasan yang telah 

dibuktikan secara kuantitatif, masing-masing dari konstruk pembahasan ditemukan 

memiliki pengaruh positif dan signifikan. Temuan dalam penelitian ini mendukung 

relevansi dari pemasaran media sosial dan untuk membangun keterikatan . Hasil 

studi ini juga menunjukkan bahwasanya pemasaran media sosial dan pemasaran 

influencer merupakan bagian penting dan integral dari strategi pemasaran untuk 

meningkatkan minat pembelian yang nantinya diharapkan mampu menghasil 

pembelian aktual. 

b. Temuan penelitian ini diharapkan dapat berkontribusi dalam memberikan 

gambaran kepada perusahaan di Indonesia terkait strategi pemasaran yang 

dilakukan melaui aktivitas pemasaran media sosial dan influencer guna memahami 

pengaruhnya terhadap minat pembelian yang diharapkan nantinya konsumen akan 

mencapai pembelian aktual dan diharapkan dapat berkontribusi dalam memberikan 

pemahaman kepada praktisi dalam upaya meningkatkan pengetahuan terkait 

pemasaran media sosial yang nantinya berguna dalam meningkatkan kinerja 

perusahaan. Hasil penelitian ini juga relevan bagi pemasar dan manajer, karena 

memberikan informasi berharga tentang niat konsumen untuk membeli produk 

keterlibatan tinggi dan faktor relevan yang dapat mempengaruhi perilaku ini. 

c. Pemasaran media sosial ditemukan memberikan peluang besar bagi pemasar untuk 

mampu meningkatkan pangsa pasar dan komunikasi dengan pelanggan, dan pada 

saat yang sama memungkinkan pelanggan untuk dapat berinteraksi satu sama lain 

atau dengan perusahaan. Temuan penelitian terkait pemasaran media sosial sebagai 

sarana untuk mengumpulkan informasi dan mempelajari tentang konsumen dan 

keterlibatan terhadap produk dan merek dalam upaya meningkatkan niat beli 

konsumen menjadi alasan yang relevan bagi perusahaan di Indonesia untuk aktif di 
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media sosial dalam melaksanakan upaya pemasaran, karena saat ini perusahaan 

perlu menyadari bahwa media sosial juga merupakan instrumen pemasaran yang 

layak, yang jika diterapkan dengan tepat akan memiliki efek ekonomi positif bagi 

merek dan perusahaan. 

C. Keterbatasan Penelitian  

 

Penelitian ini telah dilakukan dengan sebaik mungkin sesuai pedoman penelitian 

ilmiah menggunakan metode analisis structural equation model dengan aplikasi 

AMOS. Akan tetapi, tidak menutup kemungkinan bahwasanya masih terdapat berbagai 

keterbatasan atau kelemahan penelitian yang nantinya diharapkan dapat memberikan 

peluang untuk perbaikan penelitian di masa yang akan datang.  

1. Sebagaimana dapat difahami bersama bahwasanya meskipun temuan dari 

penelitian ini berkontribusi untuk pemahaman yang lebih baik tentang variabel atau 

konstruk terkait, terdapat batasan bahwasanya hasil penelitian ini tidak dapat 

sepenuhnya digeneralisasikan pada wilayah yang lain. 

2. Penelitian yang dilakukan bersifat cross-sectional-study, dimana diketahui 

bahwasanya hasil penelitian ini tidak dapat menggambarkan sebuah dinamika atau 

perubahan sebuah aktivitas. 

3. Penelitian yang telah dilakukan ini tidak menggunakan budaya sebagai konteks 

variabel terkait, sebagaimana diketahui bahwasanya budaya memiliki peran dalam 

mempengaruhi perilaku seseorang yang dapat mempengaruhi persepsi, preferensi, 

pengambilan keputusan, dan respons terhadap strategi pemasaran. ( Shavitt, et al. 

2009 ; Manchanda et al. 2014) 

D. Penelitian yang akan datang 
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Berdasarkan pada penelitian yang telah dilakukan, terdapat beberapa 

rekomendasi yang dapat dijadikan sebagai bahan acuan bagi penelitian yang akan 

datang. Pertama, hasil penelitian ini dapat digeneralisasikan apabila dilakukan replikasi 

dan validasi dengan melakukan penelitian di wilayah dan konteks lain yang lebih luas 

dan diharapkan agar penelitian selanjutnya menggunakan model yang sama untuk 

diujikan di negara berkembang lainnya untuk secara lebih baik memberikan konfirmasi 

terkait hasil penelitian. Kedua, penelitian ini menggunakan metodologi survei dan 

sampel cross-sectional-study untuk mengumpulkan data. Peneliti selanjutnya 

diharapkan dapat melakukan longitudinal-study untuk menentukan hubungan kausal 

dari variabel-variabel terkait sehingga dapat menggambarkan dinamika atau perubahan 

aktivitas. Ketiga, penelitian yang akan datang diharapkan dapat melakukan sebuah studi 

yang lebih komprehensif menggunakan sejumlah hipotesis dalam konteks budaya. ( 

Shavitt, et al. 2009 ; Manchanda et al. 2014). 
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LAMPIRAN 1 

 

KUESIONER PENELITIAN 

 

Kepada: 

Yth: Bapak/Ibu/Saudara/i 

Di Tempat 

 

 Saya adalah mahasiswa program doktor Universitas Islam Indonesia yang saat 

ini sedang melakukan penelitian dengan judul “ Pemasaran Media Sosial Pada Minat 

dan Pembelian Aktual Konsumen” . Untuk kepentingan penelitian tersebut kami 

menyusun kuesioner yang didalamnya terdapat pertanyaan-pertanyaan yang 

dimaksudkan Bpk/Ibu/saudara/i, khususnya berkenan dengan Pemasaran Media Sosial 

Pada Minat dan Pembelian Aktual Konsumendi DI Yogyakarta. 

 Berkaitan dengan hal tersebut, saya mohon bantuan kepada Bapak/ibu saudara/I 

untuk bersedia mengisi kuisoner sesuai dengan pernyataan-pernyataan yang tertera 

berikut ini. Bantuan Bapak/ibu/saudara/I sangat saya harapkan demi terselesainya 

penelitian ini. Jawaban dan identitas responden akan terjamin kerahasiaannya demi 

kenyamanan privasi anda. 

 Atas bantuan dan kesediaan Bapak/ibu/saudara/saudari dalam mengisi kuisoner 

ini, dengan rendah hati saya ucapkan terimaksih. 

 

 

Hormat Saya 

 

RINALDI, ST. MBA 
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Mohon kesediaan Bapak/Ibu/Sdr untuk mengisi kuesioner ini. Kuesioner ini 

merupakan kuesioner yang penulis susun dalam rangka pelaksanaan penelitian. 

Jawaban yang Bapak/Ibu/Sdr berikan tidak akan mempengaruhi hasil penelitian, 

mengingat kerahasiaan identitas Bapak/Ibu/Sdr akan kami jaga.  

  

A. IDENTITS RESPONDEN  

Isilah identitas diri saudara dengan keadaan yang sebenarnya : 

1. Umur    :  1. < 20 tahun   

2. 21 s/d 30 tahun    

3. 31 s/d 40 tahun   

4. 41 s/d 50 tahun    

5. >51 

 

2. Jenis Kelamin  :   1. Laki-laki  

2. Perempuan 

 

3. Pendidikan yang sedang ditempuh  :  

1. S1 

2. S2 
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B. PENGALAMAN RESPONDEN  

 

Pertanyaan berikut berkenaan dengan jati diri Bapak/ibu/saudra/saudari. 

Jawablah pertanyaan tersebut dengan memberi tanda silang (X) pada 

nomer jawaban yang di anggap sesuai dengan daftar pertanyaan 

 

1. Apakah anda memahami (high involvement) product seperti tiket, fashion, 

otomotif, komputer/laptop, smartphone, lemari es, mesin cuci, TV, sepeda 

motor. ? 

 Ya 

 Tidak 

 

2. Media soial jenis apa yang sering anda gunakan ? 

 Facebook 

 Instagram 

 Twitter 

 Youtube 

 Dll 

 

3. Seberapa sering anda menggunakan Media sosial ? 

 Jarang 

 Kadang-kadang 

 Sering 

 

4. Sudah berapa lama anda menggunakan Media soial? 

 Kurang dari 1 tahun 

 1-2 tahun 

 2-3 tahun 

 3-4 tahun 

 4-5 tahun 

 Lebih dari 5 tahun 
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Petunjuk : Berikanlah penilaian Bpk/ibu/saudara/I terhadap pertanyaan-

pertanyaan di bawah ini dengan menyilang atau menceklis bagian yang dianggap 

paling sesuai 

1 2 3 4 5 

Sangat tidak 

setuju (STS) 

Tidak setuju 

(TS) 

Netral (N) / 

Tidak Tahu 

(TT) 

Setuju (S) 
Sangat 

Setuju (SS) 

 

Pemasaran Media Sosial 

No Pernyataan STS TS TT S SS 

1 

Konten informasi suatu merek di media sosial tampak 

menarik. 
  

        

2 

Mengekplorasi media sosial suatu merek sangat 

menyenangkan. 
  

        

3 

Mengumpulkan informasi tentang produk melalui 

media sosial suatu merek cukup menarik. 
  

        

4 

Mengekplorasi media social suatu merek merupakan 

cara yang mudah untuk menghabiskan waktu. 
  

       

5 

Dimungkinkan untuk mencari informasi yang sesuai 

di media sosial suatu merek 
 

    

6 

Media sosial suatu merek menyediakan layanan yang 

sesuai 
 

    

7 Media sosial suatu merek memberikan respon      
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langsung atas informasi  sedang saya butuhkan 

8 Media sosial suatu merek mudah dipahami      

9 Media sosial suatu merek dapat diakses setiap saat      

10 

Menyampaikan pendapat di media sosial suatu merek 

cukup mudah 
 

    

11 

Menyampaikan pendapat atau melakukan percakapan 

dengan pengguna lain di media sosial suatu merek 

cukup mudah 

 

    

12 

Melakukan interaksi dua arah di media sosial suatu 

merek sangat dimungkinkan 
 

    

13 

Berbagi informasi dengan pengguna lain melalui 

media sosial suatu merek sangat dimungkinkan 
 

    

14 

Saya akan menyampaikan informasi tentang merek, 

produk atau layanan dari media sosial suatu merek ke 

teman-teman saya 

 

    

15 

Saya bersedia mengunggah konten dari suatu merek 

di halaman media sosial saya  
 

    

16 

Saya ingin berbagi pendapat tentang merek, barang 

atau layanan yang diperoleh dari media social suatu 

merek dengan teman-teman saya 

 

    

17 Media sosial suatu merek menyediakan konten terkini      
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18 Mengikuti media sosial suatu merek sangat trendi      

19 

Konten media sosial suatu merek memberikan 

informasi terbaru 
 

    

Keter ikatan konsumen 

No Pernyataan STS TS TT S SS 

1 

Saat menggunakan sebuah produk, saya memikirkan 

tentang suatu merek   
  

        

2 

Saya sering membayangkan tentang suatu merek   

ketika saya menggunakan sebuah produk 
  

        

3 

Menggunakan  suatu merek merangsang minat saya 

untuk mempelajari lebih lanjut tentang merek 

tersebut 

  

        

4 

Saya merasa sangat positif ketika saya menggunakan  

suatu merek  tertentu 
  

       

5 

Menggunakan  produk suatu merek tertentu membuat 

saya bahagia 
 

    

6 

Saya merasa senang ketika saya menggunakan  suatu 

merek tertentu 
 

    

7 

Saya merasa bangga ketika menggunakan  suatu 

merek  tertentu 
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8 

Saya menghabiskan banyak waktu menggunakan 

produk dari suatu merek   dibandingkan dengan 

merek lain 

 

    

9 

Ketika saya menggunakan sebuah produk,  biasanya 

saya menggunakan produk dengan merek yang saya 

sukai 

 

    

10 

Saya sering menggunakan produk dengan merek  

tertentu 
 

    

Pemasaran influencer 

No Pernyataan STS TS TT S SS 

1 Influencer dari  suatu merek terlihat dapat diandalkan           

2 influencer  dari  suatu merek   terlihat  bisa dipercaya           

3 influencer   dari  suatu merek   terlihat  jujur           

4 

Influencer   dari  suatu merek   terlihat 

berpengalaman 
  

       

5 Influencer   dari  suatu merek  tersebut tampak ahli      
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Minat beli 

No Pernyataan STS TS TT S SS 

1 

Saya akan membeli produk  suatu merek daripada 

merek lain yang ada. 
  

        

2 

Saya bersedia untuk merekomendasikan orang lain 

untuk membeli  produk  suatu merek. 
  

        

3 

Saya berniat untuk membeli produk suatu merek di 

masa depan. 
  

        

Perilaku Beli Aktual 

No Pernyataan STS TS TT S SS 

1 

Saya telah melakukan pembelian produk dari suatu 

merek 
  

        

2 

Saya sering melakukan pembelian produk dari suatu 

merek. 
  

        

3 

Saya telah membeli banyak produk  dari merek 

tertentu. 
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LAMPIRAN 2 

LAMPIRAN 2 

IDENTITS RESPONDEN  

No Jenis Kelamin Usia 
Pendidikan yang  
sedang ditempuh   

1 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S2 

2 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S1 

3 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S1 

4 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S1 

5 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S1 

6 Perempuan 41 s/d 50 tahun S1 

7 Perempuan < 20 tahun S1 

8 Laki-laki 31 s/d 40 tahun S1 

9 Laki-laki 31 s/d 40 tahun S1 

10 Laki-laki 31 s/d 40 tahun S1 

11 Perempuan 31 s/d 40 tahun S2 

12 Laki-laki 31 s/d 40 tahun S2 

13 Perempuan < 20 tahun S1 

14 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S1 

15 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S1 

16 Perempuan 21 s/d 30 tahun S1 

17 Perempuan 21 s/d 30 tahun S1 

18 Perempuan < 20 tahun S1 

19 Perempuan 21 s/d 30 tahun S1 

20 Perempuan < 20 tahun S1 

21 Perempuan 21 s/d 30 tahun S1 

22 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S1 

23 Perempuan 21 s/d 30 tahun S1 

24 Perempuan 21 s/d 30 tahun S1 

25 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S2 

26 Perempuan < 20 tahun S1 

27 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S2 

28 Perempuan 21 s/d 30 tahun S1 

29 Laki-laki 41 s/d 50 tahun S1 

30 Laki-laki 31 s/d 40 tahun S2 

31 Perempuan 21 s/d 30 tahun S1 

32 Perempuan < 20 tahun S1 

33 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S1 

34 Laki-laki 41 s/d 50 tahun S2 
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35 Laki-laki 41 s/d 50 tahun S2 

36 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S1 

37 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S1 

38 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S1 

39 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S2 

40 Perempuan 21 s/d 30 tahun S1 

41 Perempuan 31 s/d 40 tahun S2 

42 Laki-laki 41 s/d 50 tahun S2 

43 Laki-laki 31 s/d 40 tahun S1 

44 Laki-laki 41 s/d 50 tahun S1 

45 Perempuan >51 S2 

46 Perempuan 31 s/d 40 tahun S1 

47 Perempuan 21 s/d 30 tahun S1 

48 Perempuan < 20 tahun S1 

49 Perempuan < 20 tahun S1 

50 Laki-laki < 20 tahun S1 

51 Laki-laki >51 S2 

52 Perempuan 31 s/d 40 tahun S2 

53 Perempuan 21 s/d 30 tahun S2 

54 Laki-laki 31 s/d 40 tahun S1 

55 Perempuan 21 s/d 30 tahun S1 

56 Perempuan 21 s/d 30 tahun S1 

57 Perempuan 21 s/d 30 tahun S1 

58 Perempuan 21 s/d 30 tahun S1 

59 Perempuan 31 s/d 40 tahun S2 

60 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S1 

61 Perempuan 21 s/d 30 tahun S1 

62 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S2 

63 Laki-laki 31 s/d 40 tahun S2 

64 Perempuan < 20 tahun S1 

65 Perempuan 21 s/d 30 tahun S1 

66 Perempuan 21 s/d 30 tahun S1 

67 Perempuan 41 s/d 50 tahun S1 

68 Perempuan 21 s/d 30 tahun S1 

69 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S2 

70 Perempuan 21 s/d 30 tahun S1 

71 Perempuan 21 s/d 30 tahun S1 

72 Perempuan 21 s/d 30 tahun S1 

73 Laki-laki 31 s/d 40 tahun S2 

74 Perempuan 21 s/d 30 tahun S1 

75 Perempuan 31 s/d 40 tahun S1 

76 Perempuan 21 s/d 30 tahun S1 

77 Laki-laki 31 s/d 40 tahun S1 

78 Laki-laki < 20 tahun S1 
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79 Laki-laki 31 s/d 40 tahun S2 

80 Laki-laki 41 s/d 50 tahun S2 

81 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S1 

82 Perempuan < 20 tahun S1 

83 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S1 

84 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S1 

85 Perempuan 21 s/d 30 tahun S1 

86 Perempuan < 20 tahun S1 

87 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S1 

88 Laki-laki 31 s/d 40 tahun S1 

89 Perempuan 21 s/d 30 tahun S2 

90 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S1 

91 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S1 

92 Perempuan < 20 tahun S1 

93 Perempuan 21 s/d 30 tahun S1 

94 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S2 

95 Laki-laki 31 s/d 40 tahun S2 

96 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S1 

97 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S1 

98 Laki-laki < 20 tahun S1 

99 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S1 

100 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S1 

101 Perempuan 21 s/d 30 tahun S1 

102 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S1 

103 Perempuan < 20 tahun S1 

104 Perempuan 41 s/d 50 tahun S1 

105 Perempuan 21 s/d 30 tahun S1 

106 Perempuan 21 s/d 30 tahun S1 

107 Perempuan 41 s/d 50 tahun S2 

108 Laki-laki < 20 tahun S1 

109 Laki-laki < 20 tahun S1 

110 Laki-laki < 20 tahun S1 

111 Perempuan < 20 tahun S1 

112 Perempuan < 20 tahun S1 

113 Laki-laki < 20 tahun S1 

114 Perempuan 21 s/d 30 tahun S1 

115 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S1 

116 Perempuan >51 S2 

117 Perempuan < 20 tahun S1 

118 Perempuan < 20 tahun S1 

119 Perempuan < 20 tahun S1 

120 Perempuan 21 s/d 30 tahun S2 

121 Perempuan < 20 tahun S1 

122 Perempuan < 20 tahun S1 
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123 Perempuan 21 s/d 30 tahun S1 

124 Perempuan 31 s/d 40 tahun S1 

125 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S1 

126 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S1 

127 Perempuan < 20 tahun S1 

128 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S1 

129 Perempuan < 20 tahun S1 

130 Laki-laki 41 s/d 50 tahun S2 

131 Perempuan < 20 tahun S1 

132 Perempuan 21 s/d 30 tahun S1 

133 Laki-laki 31 s/d 40 tahun S2 

134 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S1 

135 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S1 

136 Perempuan < 20 tahun S1 

137 Laki-laki < 20 tahun S1 

138 Perempuan < 20 tahun S1 

139 Perempuan 21 s/d 30 tahun S1 

140 Laki-laki < 20 tahun S1 

141 Perempuan < 20 tahun S1 

142 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S1 

143 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S2 

144 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S1 

145 Perempuan < 20 tahun S1 

146 Perempuan < 20 tahun S1 

147 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S1 

148 Laki-laki < 20 tahun S1 

149 Perempuan 21 s/d 30 tahun S1 

150 Laki-laki 31 s/d 40 tahun S2 

151 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S2 

152 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S1 

153 Laki-laki < 20 tahun S1 

154 Perempuan < 20 tahun S1 

155 Perempuan 21 s/d 30 tahun S1 

156 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S2 

157 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S1 

158 Perempuan < 20 tahun S1 

159 Perempuan 21 s/d 30 tahun S1 

160 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S1 

161 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S1 

162 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S1 

163 Laki-laki < 20 tahun S1 

164 Perempuan < 20 tahun S1 

165 Laki-laki < 20 tahun S1 

166 Perempuan 21 s/d 30 tahun S1 
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167 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S2 

168 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S1 

169 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S1 

170 Laki-laki < 20 tahun S1 

171 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S2 

172 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S1 

173 Perempuan 21 s/d 30 tahun S1 

174 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S1 

175 Perempuan 21 s/d 30 tahun S1 

176 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S1 

177 Perempuan < 20 tahun S1 

178 Perempuan 41 s/d 50 tahun S1 

179 Perempuan 21 s/d 30 tahun S1 

180 Laki-laki < 20 tahun S1 

181 Perempuan 21 s/d 30 tahun S1 

182 Perempuan 21 s/d 30 tahun S1 

183 Perempuan 21 s/d 30 tahun S1 

184 Perempuan 21 s/d 30 tahun S1 

185 Perempuan 21 s/d 30 tahun S1 

186 Perempuan 21 s/d 30 tahun S1 

187 Perempuan < 20 tahun S1 

188 Laki-laki 41 s/d 50 tahun S2 

189 Perempuan 21 s/d 30 tahun S2 

190 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S1 

191 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S1 

192 Laki-laki < 20 tahun S1 

193 Perempuan < 20 tahun S1 

194 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S1 

195 Perempuan 31 s/d 40 tahun S1 

196 Perempuan < 20 tahun S1 

197 Perempuan 21 s/d 30 tahun S1 

198 Perempuan 21 s/d 30 tahun S1 

199 Perempuan 21 s/d 30 tahun S1 

200 Laki-laki 31 s/d 40 tahun S1 

201 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S2 

202 Perempuan < 20 tahun S1 

203 Laki-laki < 20 tahun S1 

204 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S1 

205 Perempuan < 20 tahun S1 

206 Laki-laki < 20 tahun S1 

207 Laki-laki < 20 tahun S1 

208 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S1 

209 Perempuan 21 s/d 30 tahun S1 

210 Perempuan 21 s/d 30 tahun S1 
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211 Perempuan < 20 tahun S1 

212 Perempuan < 20 tahun S1 

213 Perempuan < 20 tahun S1 

214 Laki-laki < 20 tahun S1 

215 Perempuan < 20 tahun S1 

216 Laki-laki < 20 tahun S1 

217 Perempuan < 20 tahun S1 

218 Laki-laki < 20 tahun S1 

219 Perempuan < 20 tahun S1 

220 Perempuan < 20 tahun S1 

221 Laki-laki < 20 tahun S1 

222 Perempuan 21 s/d 30 tahun S1 

223 Laki-laki < 20 tahun S1 

224 Perempuan < 20 tahun S1 

225 Laki-laki < 20 tahun S1 

226 Perempuan 21 s/d 30 tahun S1 

227 Perempuan < 20 tahun S1 

228 Laki-laki < 20 tahun S1 

229 Perempuan < 20 tahun S1 

230 Laki-laki < 20 tahun S1 

231 Perempuan 21 s/d 30 tahun S1 

232 Laki-laki < 20 tahun S1 

233 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S2 

234 Perempuan < 20 tahun S1 

235 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S2 

236 Perempuan 31 s/d 40 tahun S2 

237 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S2 

238 Perempuan < 20 tahun S1 

239 Perempuan < 20 tahun S1 

240 Laki-laki 41 s/d 50 tahun S1 

241 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S1 

242 Laki-laki < 20 tahun S1 

243 Laki-laki < 20 tahun S1 

244 Laki-laki < 20 tahun S1 

245 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S1 

246 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S1 

247 Laki-laki 31 s/d 40 tahun S2 

248 Laki-laki 31 s/d 40 tahun S1 

249 Perempuan < 20 tahun S1 

250 Laki-laki < 20 tahun S1 

251 Perempuan 31 s/d 40 tahun S1 

252 Laki-laki 31 s/d 40 tahun S1 

253 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S1 

254 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S1 
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255 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S1 

256 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S1 

257 Perempuan 21 s/d 30 tahun S1 

258 Laki-laki < 20 tahun S1 

259 Perempuan 21 s/d 30 tahun S1 

260 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S2 

261 Perempuan 21 s/d 30 tahun S1 

262 Laki-laki 41 s/d 50 tahun S2 

263 Laki-laki 31 s/d 40 tahun S1 

264 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S1 

265 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S1 

266 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S1 

267 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S1 

268 Laki-laki 31 s/d 40 tahun S1 

269 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S1 

270 Perempuan < 20 tahun S1 

271 Perempuan 21 s/d 30 tahun S2 

272 Perempuan < 20 tahun S1 

273 Perempuan < 20 tahun S1 

274 Perempuan 21 s/d 30 tahun S1 

275 Laki-laki < 20 tahun S1 

276 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S1 

277 Perempuan 41 s/d 50 tahun S2 

278 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S1 

279 Laki-laki < 20 tahun S1 

280 Laki-laki < 20 tahun S1 

281 Perempuan 21 s/d 30 tahun S1 

282 Perempuan 21 s/d 30 tahun S2 

283 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S2 

284 Perempuan 21 s/d 30 tahun S1 

285 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S1 

286 Laki-laki 31 s/d 40 tahun S2 

287 Perempuan 21 s/d 30 tahun S2 

288 Perempuan 21 s/d 30 tahun S2 

289 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S2 

290 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S2 

291 Perempuan 21 s/d 30 tahun S1 

292 Perempuan 21 s/d 30 tahun S1 

293 Perempuan < 20 tahun S1 

294 Laki-laki < 20 tahun S1 

295 Perempuan 41 s/d 50 tahun S1 

296 Perempuan 31 s/d 40 tahun S2 

297 Perempuan 21 s/d 30 tahun S2 

298 Perempuan 21 s/d 30 tahun S2 



 
 

200 

299 Perempuan 21 s/d 30 tahun S1 

300 Perempuan 21 s/d 30 tahun S1 

301 Perempuan 21 s/d 30 tahun S2 

302 Perempuan 21 s/d 30 tahun S1 

303 Perempuan 21 s/d 30 tahun S1 

304 Perempuan 21 s/d 30 tahun S1 

305 Perempuan 21 s/d 30 tahun S1 

306 Perempuan 21 s/d 30 tahun S2 

307 Perempuan 21 s/d 30 tahun S1 

308 Laki-laki 31 s/d 40 tahun S1 

309 Perempuan 21 s/d 30 tahun S2 

310 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S1 

311 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S1 

312 Perempuan >51 S2 

313 Laki-laki 21 s/d 30 tahun S2 

314 Perempuan < 20 tahun S1 

315 Laki-laki < 20 tahun S1 

316 Perempuan < 20 tahun S1 

317 Perempuan < 20 tahun S1 

318 Perempuan 21 s/d 30 tahun S1 

319 Perempuan < 20 tahun S1 
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PENGALAMAN RESPONDEN  

Apakah anda  
menggunakan  
Media soial ? 

Media soial jenis apa 
yang sering anda gunakan ? 

Seberapa 
sering 
anda 

menggunakan 
Media sosial ? 

Sudah berapa 
lama  
anda 

menggunakan 
Media soial? 

Ya Facebook;Instagram Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Dll 
Kadang-
kadang 2-3 tahun 

Ya Facebook Jarang 1-2 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Dll 
Kadang-
kadang Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook Sering 4-5 tahun 

Ya Facebook 
Kadang-
kadang Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya 
Facebook;Instagram;Twitter;Youtub
e;Dll Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook Sering 4-5 tahun 

Ya Facebook Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Youtube Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Youtube;Dll Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Dll Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook;Youtube 
Kadang-
kadang Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Youtube Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram Sering 2-3 tahun 

Ya Instagram;Youtube 
Kadang-
kadang Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram Sering 4-5 tahun 

Ya Facebook;Twitter Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Youtube;Dll Sering 4-5 tahun 

Ya Instagram;Dll Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Youtube Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram;Youtube Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram 
Kadang-
kadang 4-5 tahun 

Ya Instagram;Youtube Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram;Youtube;Dll Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya 
Facebook;Instagram;Twitter;Youtub
e;Dll Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Dll Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Youtube Sering Lebih dari 5 tahun 
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Ya Instagram;Twitter;Youtube;Dll Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram;Youtube;Dll Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram;Twitter Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya 
Facebook;Instagram;Twitter;Youtub
e Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook;Youtube Sering 3-4 tahun 

Ya Instagram 
Kadang-
kadang Lebih dari 5 tahun 

Ya Youtube Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya 
Facebook;Instagram;Twitter;Youtub
e 

Kadang-
kadang 1-2 tahun 

Ya 
Facebook;Instagram;Twitter;Youtub
e;Dll 

Kadang-
kadang Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Youtube Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Youtube Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Twitter Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram Sering 1-2 tahun 

Ya Twitter;Dll 
Kadang-
kadang Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram;Twitter;Youtube Sering 3-4 tahun 

Ya Instagram;Youtube;Dll 
Kadang-
kadang Lebih dari 5 tahun 

Ya Youtube Sering 3-4 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Youtube;Dll Jarang 4-5 tahun 

Ya Dll Sering 4-5 tahun 

Ya Facebook;Instagram Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram;Youtube Jarang Lebih dari 5 tahun 

Ya Dll 
Kadang-
kadang Lebih dari 5 tahun 

Ya Dll Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Twitter Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram;Dll Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram Sering 4-5 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Youtube Sering 3-4 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Youtube Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram 
Kadang-
kadang Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram;Youtube 
Kadang-
kadang Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram Sering 3-4 tahun 

Ya Instagram;Twitter Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram Sering 3-4 tahun 

Ya Instagram;Youtube Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Youtube;Dll Sering Lebih dari 5 tahun 
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Ya Instagram Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram;Twitter;Youtube Sering 4-5 tahun 

Ya Instagram Sering 3-4 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Youtube Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Twitter Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Youtube;Dll Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Dll Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram;Twitter;Youtube Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Youtube;Dll Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya 
Facebook;Instagram;Twitter;Youtub
e;Dll Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram 
Kadang-
kadang 

Kurang dari 1 
tahun 

Ya 
Facebook;Instagram;Twitter;Youtub
e Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya 
Facebook;Instagram;Twitter;Youtub
e Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram;Twitter;Youtube 
Kadang-
kadang 3-4 tahun 

Ya Instagram Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Youtube;Dll Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram;Twitter;Youtube;Dll Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram;Twitter;Youtube;Dll Sering 4-5 tahun 

Ya 
Facebook;Instagram;Twitter;Youtub
e;Dll Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Youtube Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram;Youtube Sering 4-5 tahun 

Ya Instagram 
Kadang-
kadang Lebih dari 5 tahun 

Ya Dll Sering 1-2 tahun 

Ya 
Facebook;Instagram;Twitter;Youtub
e;Dll 

Kadang-
kadang 2-3 tahun 

Ya 
Facebook;Instagram;Twitter;Youtub
e Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya 
Facebook;Instagram;Twitter;Youtub
e 

Kadang-
kadang Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Youtube Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya 
Facebook;Instagram;Twitter;Youtub
e;Dll Sering 3-4 tahun 

Ya Youtube Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Twitter;Youtube Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram;Twitter;Youtube;Dll Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram;Youtube 
Kadang-
kadang 1-2 tahun 

Ya Instagram;Youtube;Dll Sering Lebih dari 5 tahun 
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Ya Dll Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram;Youtube Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram;Youtube 
Kadang-
kadang 2-3 tahun 

Ya Instagram 
Kadang-
kadang 4-5 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Youtube;Dll Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Youtube Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Dll Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Dll Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Dll 
Kadang-
kadang Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Youtube 
Kadang-
kadang 4-5 tahun 

Ya Instagram Sering 2-3 tahun 

Ya Facebook;Instagram Sering 2-3 tahun 

Ya Facebook;Youtube 
Kadang-
kadang Lebih dari 5 tahun 

Ya Youtube;Dll Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram 
Kadang-
kadang 2-3 tahun 

Ya Instagram Sering 
Kurang dari 1 
tahun 

Ya Instagram Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya 
Facebook;Instagram;Twitter;Youtub
e Sering 1-2 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Youtube;Dll Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya 
Facebook;Instagram;Twitter;Youtub
e 

Kadang-
kadang 2-3 tahun 

Ya Facebook 
Kadang-
kadang Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram 
Kadang-
kadang Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Youtube Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook Sering 4-5 tahun 

Ya Twitter;Youtube 
Kadang-
kadang Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram;Twitter Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Youtube Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Dll 
Kadang-
kadang 4-5 tahun 

Ya Instagram Sering 3-4 tahun 

Ya Instagram Sering 1-2 tahun 

Ya Instagram Sering 1-2 tahun 

Ya Facebook;Instagram Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya 
Facebook;Instagram;Twitter;Youtub
e;Dll Jarang 1-2 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Youtube;Dll Sering Lebih dari 5 tahun 
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Ya Facebook;Instagram;Youtube;Dll Sering 3-4 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Youtube;Dll Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram;Youtube 
Kadang-
kadang Lebih dari 5 tahun 

Ya Youtube;Dll Sering 4-5 tahun 

Ya 
Facebook;Instagram;Twitter;Youtub
e;Dll Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya 
Facebook;Instagram;Twitter;Youtub
e 

Kadang-
kadang Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram;Youtube;Dll Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Twitter 
Kadang-
kadang 4-5 tahun 

Ya Instagram;Youtube;Dll Sering 3-4 tahun 

Ya Facebook;Instagram Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram Sering 2-3 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Youtube;Dll 
Kadang-
kadang 3-4 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Dll 
Kadang-
kadang Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Youtube Jarang Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Youtube;Dll 
Kadang-
kadang 3-4 tahun 

Ya 
Facebook;Instagram;Twitter;Youtub
e;Dll Sering 4-5 tahun 

Ya Facebook 
Kadang-
kadang 2-3 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Youtube Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Youtube;Dll Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya 
Facebook;Instagram;Twitter;Youtub
e Sering 3-4 tahun 

Ya Dll Sering 4-5 tahun 

Ya Instagram 
Kadang-
kadang 2-3 tahun 

Ya 
Facebook;Instagram;Twitter;Youtub
e;Dll Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook 
Kadang-
kadang Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Youtube Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram 
Kadang-
kadang 3-4 tahun 

Ya 
Facebook;Instagram;Twitter;Youtub
e Sering 4-5 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Youtube Sering 2-3 tahun 

Ya Instagram;Youtube Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Youtube 
Kadang-
kadang 2-3 tahun 

Ya Instagram Sering 1-2 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Twitter;Youtub Sering Lebih dari 5 tahun 



 
 

206 

e;Dll 

Ya Facebook Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Youtube;Dll 
Kadang-
kadang Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram Sering 4-5 tahun 

Ya Instagram;Youtube;Dll 
Kadang-
kadang 3-4 tahun 

Ya Dll Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram Sering 4-5 tahun 

Ya 
Facebook;Instagram;Twitter;Youtub
e Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Youtube Sering 3-4 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Youtube;Dll Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Youtube;Dll Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram;Twitter;Youtube Sering 3-4 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Youtube;Dll Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook;Youtube 
Kadang-
kadang Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook Sering 3-4 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Youtube Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Youtube Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Youtube Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Youtube Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook 
Kadang-
kadang 4-5 tahun 

Ya Instagram;Youtube Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Youtube Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Youtube Sering 4-5 tahun 

Ya Instagram Jarang 1-2 tahun 

Ya Instagram Sering 4-5 tahun 

Ya 
Facebook;Instagram;Twitter;Youtub
e;Dll Jarang Lebih dari 5 tahun 

Ya Dll 
Kadang-
kadang Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram Sering 1-2 tahun 

Ya Instagram Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Dll Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Youtube Sering 2-3 tahun 

Ya Instagram Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram;Youtube;Dll Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook;Instagram Sering 3-4 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Youtube;Dll Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Youtube 
Kadang-
kadang 3-4 tahun 
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Ya Dll Sering 3-4 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Youtube 
Kadang-
kadang 3-4 tahun 

Ya 
Facebook;Instagram;Twitter;Youtub
e;Dll Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Youtube Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya 
Facebook;Instagram;Twitter;Youtub
e;Dll Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook Sering 
Kurang dari 1 
tahun 

Ya Facebook 
Kadang-
kadang 1-2 tahun 

Ya Instagram;Youtube;Dll Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Youtube Sering 4-5 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Youtube;Dll Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Dll 
Kadang-
kadang Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram 
Kadang-
kadang 2-3 tahun 

Ya 
Facebook;Instagram;Twitter;Youtub
e;Dll 

Kadang-
kadang Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook 
Kadang-
kadang Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Youtube;Dll Sering 3-4 tahun 

Ya Facebook Sering 2-3 tahun 

Ya Facebook Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Dll 
Kadang-
kadang 

Kurang dari 1 
tahun 

Ya Instagram Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook;Youtube;Dll Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram;Youtube;Dll 
Kadang-
kadang Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya 
Facebook;Instagram;Twitter;Youtub
e Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya 
Facebook;Instagram;Twitter;Youtub
e;Dll Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya 
Facebook;Instagram;Twitter;Youtub
e Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Twitter Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya 
Facebook;Instagram;Twitter;Youtub
e;Dll Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook Sering 1-2 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Youtube;Dll Sering Lebih dari 5 tahun 
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Ya Dll 
Kadang-
kadang 4-5 tahun 

Ya Facebook Sering 1-2 tahun 

Ya Facebook Sering 3-4 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Youtube Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook 
Kadang-
kadang Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook;Youtube;Dll Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram 
Kadang-
kadang 3-4 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Youtube Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook;Instagram Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram 
Kadang-
kadang Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram;Youtube;Dll Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram;Twitter;Youtube Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Youtube Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram;Youtube;Dll Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram;Twitter;Youtube Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Youtube Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Youtube 
Kadang-
kadang 3-4 tahun 

Ya Instagram Sering 4-5 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Youtube Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook;Youtube Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Youtube 
Kadang-
kadang Lebih dari 5 tahun 

Ya Dll Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Youtube Sering 4-5 tahun 

Ya Instagram;Youtube Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya 
Facebook;Instagram;Twitter;Youtub
e Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook;Youtube 
Kadang-
kadang Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram;Youtube;Dll Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram 
Kadang-
kadang Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram;Twitter;Dll Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram;Twitter Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook;Instagram 
Kadang-
kadang Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram;Twitter;Youtube;Dll Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram 
Kadang-
kadang 4-5 tahun 

Ya Instagram Kadang- Lebih dari 5 tahun 
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kadang 

Ya Dll Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Youtube 
Kadang-
kadang 4-5 tahun 

Ya Youtube 
Kadang-
kadang Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook Jarang 1-2 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Youtube 
Kadang-
kadang 2-3 tahun 

Ya Facebook 
Kadang-
kadang Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Youtube Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Youtube Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya 
Facebook;Instagram;Twitter;Youtub
e;Dll Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya 
Facebook;Instagram;Twitter;Youtub
e 

Kadang-
kadang Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Youtube Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram;Twitter;Youtube;Dll Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Youtube Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Youtube Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook;Instagram Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Youtube Sering 4-5 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Dll Sering 3-4 tahun 

Ya 
Facebook;Instagram;Twitter;Youtub
e;Dll Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya 
Facebook;Instagram;Twitter;Youtub
e 

Kadang-
kadang Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Twitter Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Twitter Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram;Youtube Sering 4-5 tahun 

Ya Instagram;Youtube Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya 
Facebook;Instagram;Twitter;Youtub
e Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram Sering 4-5 tahun 

Ya Instagram;Youtube Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram;Youtube;Dll Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Youtube Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram Sering 4-5 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Youtube Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Youtube Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya 
Facebook;Instagram;Twitter;Youtub
e;Dll Jarang Lebih dari 5 tahun 

Ya Instagram Sering Lebih dari 5 tahun 
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Ya Instagram;Dll Sering 2-3 tahun 

Ya Instagram;Youtube Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya 
Facebook;Instagram;Twitter;Youtub
e;Dll Sering 3-4 tahun 

Ya Facebook Jarang 3-4 tahun 

Ya Facebook;Instagram 
Kadang-
kadang 1-2 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Youtube Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook;Instagram Sering Lebih dari 5 tahun 

Ya Facebook;Instagram;Youtube Sering Lebih dari 5 tahun 
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3 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 3 

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

5 2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

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

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

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

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

5 4 4 3 4 3 4 4 3 3 4 5 4 4 4 4 4 4 4 
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Keterikatan konsumen 
Pemasaran 
influencer 

Minat beli 
Perilaku Beli 

Aktual Pemrosesa
n kognitif 

Afeksi Activasi 

K
K
1 

K
K
2 

K
K
3 

K
K
4 

K
K
5 

K
K
6 

K
K
7 

K
K
8 

K
K
9 

K
K
1
0 

P
I
1 

P
I
2 

P
I
3 

P
I
4 

P
I
5 

M
B
1 

M
BI
2 

M
B
3 

PB
A1 

PB
A2 

PB
A3 

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 2 5 5 5 5 5 5 

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 2 5 5 3 5 5 5 

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

2 2 3 3 2 3 2 2 2 3 2 3 3 2 5 3 3 3 3 3 3 

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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



 
 

222 

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 5 3 3 3 3 3 3 3 2 

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

2 2 2 2 2 3 3 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 2 5 5 5 5 5 5 

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

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

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

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

4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 
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Pemasaran influencer Minat beli Perilaku Beli Aktual 

PI1 PI2 PI3 PI4 PI5 MB1 MB2 MB3 PBA1 PBA2 PBA3 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 5 4 5 4 5 2 3 5 4 5 

5 4 4 5 2 5 4 5 5 4 5 

3 3 3 4 3 4 4 3 5 5 5 

4 3 3 4 4 3 3 3 4 3 3 

4 3 2 2 2 4 4 4 3 4 4 

4 4 3 3 3 3 3 3 3 1 1 

4 4 5 5 2 4 5 5 5 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 3 3 3 5 4 4 4 4 4 4 

3 3 3 3 5 3 3 4 4 3 3 

5 5 5 5 2 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 4 4 3 4 3 4 4 5 

4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

3 3 3 3 3 3 3 3 5 5 5 

3 3 4 3 5 3 3 4 4 3 3 

3 3 3 3 5 4 3 4 4 3 3 

3 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 

5 5 4 5 4 3 3 3 3 3 3 

4 3 3 3 4 3 4 4 3 3 4 

3 3 3 3 3 3 4 4 5 4 4 

5 5 4 4 4 4 3 5 5 5 5 

4 3 5 5 4 5 4 4 4 4 5 

4 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 3 5 5 4 5 4 5 

5 5 4 4 3 3 3 5 4 4 3 

3 4 3 3 4 3 4 3 3 4 3 

5 4 4 5 3 5 4 4 5 4 4 

5 5 5 5 2 5 5 3 5 5 5 

2 2 3 2 4 3 3 4 3 3 3 

3 2 3 4 4 5 3 5 5 5 5 

4 3 3 4 3 3 5 5 5 5 5 

5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 

5 5 5 5 2 5 5 5 5 5 5 

5 3 3 3 5 3 4 4 5 5 5 

3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 3 

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

3 4 4 4 2 3 4 4 4 4 4 

4 5 5 5 2 3 5 5 5 5 5 

4 4 3 3 4 5 5 4 4 4 4 

5 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

2 3 3 2 5 3 3 3 3 3 3 

4 2 3 4 4 2 3 2 4 3 3 

3 2 2 2 5 2 2 2 2 2 2 

4 3 3 3 2 3 4 3 4 4 3 

5 5 5 5 2 3 5 4 5 5 3 

4 3 4 4 4 2 3 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 

5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 

5 4 4 4 5 3 3 3 4 3 3 

5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 

3 4 5 5 3 5 4 4 4 4 5 

5 5 5 5 3 3 4 3 4 4 5 

5 3 4 4 3 4 3 4 4 4 5 

5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 5 2 4 4 4 4 4 4 

4 4 5 5 2 4 4 5 4 5 5 

5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 4 

4 4 5 4 4 5 4 4 3 3 3 

4 4 4 4 4 2 2 3 3 3 4 

4 4 5 5 5 3 3 3 4 4 4 

4 4 4 3 3 3 3 4 3 3 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 2 5 5 5 5 4 5 

5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 

5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 

4 4 5 5 2 4 3 3 4 4 4 

4 5 5 5 2 5 4 5 5 5 3 

4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 3 

4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 

5 5 5 5 3 4 5 4 4 4 4 

5 5 4 5 4 3 3 4 4 4 4 

4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 4 

4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 

4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 5 

5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 

5 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 

4 5 3 4 4 4 4 5 4 5 5 

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

3 3 3 3 5 3 3 3 4 4 4 

3 3 3 3 5 3 4 3 4 3 4 

3 3 5 3 4 3 5 3 3 4 3 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 

5 5 5 4 5 3 3 2 4 3 3 

4 3 4 3 4 3 4 3 4 4 3 

5 5 3 3 4 3 4 3 3 2 3 

4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 5 

3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 3 

3 3 3 4 3 3 3 3 4 5 4 

4 5 5 5 3 5 4 4 2 3 3 

4 5 5 3 5 4 4 5 3 4 3 

3 4 5 4 4 4 4 4 3 3 4 

4 3 2 2 5 4 4 4 4 3 3 

5 4 5 5 2 4 3 5 4 5 4 

4 4 4 3 4 4 3 4 3 3 4 

3 3 4 4 2 3 3 3 4 4 4 

3 5 5 5 2 4 5 4 3 4 4 

5 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 

4 3 3 3 5 3 3 4 4 3 4 

4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 

3 4 3 3 5 5 3 3 4 4 4 

4 4 4 3 5 3 3 4 4 3 4 

3 3 3 3 5 3 4 4 3 3 3 

4 4 5 4 5 5 5 5 4 4 4 

4 4 4 4 4 3 3 4 3 4 3 

4 3 5 3 3 4 3 3 4 3 3 

4 4 3 4 3 4 4 3 4 3 3 

4 5 5 4 3 3 3 3 4 3 4 

4 2 4 4 4 3 3 4 4 3 3 

4 4 5 4 4 3 4 3 4 5 4 

4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 3 4 4 4 3 4 5 3 4 4 

4 5 4 3 3 3 2 3 4 4 3 

4 4 4 3 5 4 3 3 4 4 5 

5 3 4 5 4 5 4 4 4 4 3 

4 3 4 5 4 3 1 2 4 4 3 

3 4 3 3 3 4 4 4 4 4 3 

3 4 4 3 5 3 4 3 3 3 3 

3 4 5 5 3 4 5 5 3 3 3 

3 5 5 3 4 3 3 3 3 3 4 

3 4 4 3 4 4 4 3 4 3 4 

4 5 5 3 4 4 4 3 4 3 3 

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

4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 5 3 5 3 3 3 2 

4 3 4 4 3 3 3 3 5 5 5 

4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 

4 5 4 3 3 4 5 4 3 5 5 

4 5 4 4 3 4 5 3 4 4 4 

4 4 3 4 2 4 3 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 5 3 5 4 4 4 

5 5 5 4 3 4 3 4 3 3 4 

4 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 

2 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 

5 5 5 5 3 4 4 5 4 5 4 

4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 3 

5 5 4 5 5 5 5 5 3 3 3 

4 4 5 4 5 5 4 4 3 4 5 

4 4 4 4 2 4 4 4 3 3 3 

4 4 4 4 3 2 3 3 4 4 3 

4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 

3 3 3 3 3 5 5 4 3 4 3 

3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 

3 2 2 3 3 4 4 4 4 5 5 

4 3 3 3 3 4 4 4 5 5 5 

4 5 4 4 5 4 3 4 4 4 3 

3 2 3 4 4 4 3 4 5 5 5 

4 3 3 4 3 3 3 4 3 3 2 

5 5 5 5 5 4 3 4 4 4 3 

4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 3 

4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 5 5 4 3 3 4 4 4 4 4 

4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 4 

4 4 3 4 3 4 4 3 3 4 4 

4 5 5 3 4 5 4 5 3 3 4 

4 5 5 5 5 4 4 4 3 5 5 

4 4 5 5 3 4 4 4 4 3 4 

4 5 4 5 4 4 4 4 3 3 5 

4 5 4 5 5 4 4 4 4 3 5 

4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

3 4 3 3 3 5 4 5 3 3 3 

5 3 4 5 3 4 4 4 4 4 3 

4 4 4 4 5 5 4 5 3 3 3 

5 3 4 5 4 5 4 4 4 4 3 

4 3 4 5 4 3 1 2 4 4 3 

3 4 4 5 4 4 4 4 4 5 5 

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

3 5 5 5 4 4 5 3 3 3 4 

3 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 

4 5 5 5 4 4 4 3 5 3 5 

4 4 5 4 4 4 3 4 4 3 4 

3 4 5 4 5 5 3 3 4 3 4 

3 5 5 5 4 4 3 3 3 4 4 

3 3 3 3 4 5 3 3 3 3 4 

3 5 4 3 5 3 3 3 3 4 5 

3 5 5 5 4 3 3 3 4 4 4 

4 4 5 4 3 4 3 4 3 4 5 

5 4 4 5 5 4 3 4 4 3 4 

4 4 4 5 4 4 4 5 3 4 4 

5 4 4 5 4 4 3 4 3 4 4 

5 5 5 5 5 4 3 3 3 3 3 

5 4 5 5 4 4 4 3 4 3 4 

3 2 5 3 3 3 3 3 3 3 2 

3 5 4 4 5 3 3 3 3 4 4 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 

3 5 5 4 5 4 4 4 3 3 3 

3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 

5 4 4 4 4 3 4 4 3 3 2 

2 3 4 3 3 4 5 5 4 3 4 

4 5 3 4 4 3 4 4 4 4 4 

5 4 5 3 5 3 4 4 4 5 4 

3 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 

3 5 5 4 5 3 3 3 4 5 4 

4 4 5 4 4 4 5 4 4 5 4 

4 4 5 5 4 3 3 3 4 5 4 

4 4 4 4 4 2 4 3 4 4 4 

4 5 5 4 5 4 5 4 4 5 5 

3 3 4 3 2 5 5 4 4 4 5 

4 5 5 5 5 3 2 4 3 3 3 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 

4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 3 

4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 3 

4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 3 

4 3 4 3 4 4 4 5 4 4 3 

3 3 4 3 4 4 4 5 4 4 3 

3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 

3 4 5 4 4 4 4 4 4 3 3 

3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 

3 3 4 5 5 4 5 5 4 3 4 

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

3 3 4 4 4 2 4 3 3 4 3 

5 3 3 3 3 5 3 3 4 4 4 

4 3 4 3 5 2 3 4 4 4 4 

4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 

3 3 5 4 4 3 3 3 3 3 3 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 

3 5 5 5 5 3 3 2 2 3 3 

3 3 3 4 4 3 4 3 4 3 3 

5 5 3 4 4 3 4 3 3 2 3 

4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3 

4 4 3 4 3 3 3 3 4 4 4 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

4 4 3 4 4 2 3 5 5 4 4 

3 3 3 4 3 3 3 4 3 2 3 

3 3 3 4 3 2 3 4 4 3 3 

3 3 4 4 4 5 3 4 4 4 4 

3 4 3 4 4 3 3 4 4 3 3 

4 4 5 5 5 4 4 4 5 4 5 

4 3 3 3 4 5 5 5 3 3 3 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

2 2 3 2 3 2 3 3 2 2 3 

5 4 5 5 4 3 4 4 4 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 

4 2 5 3 4 4 4 4 5 4 4 

3 3 4 4 4 4 5 5 5 5 5 

4 4 4 5 5 3 3 3 5 3 3 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

3 2 3 3 3 3 5 4 5 3 3 

4 5 5 4 4 4 4 4 3 3 4 

4 3 4 4 3 3 3 3 4 4 4 

3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 3 

4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 3 

2 3 3 4 3 5 5 4 4 5 5 

4 4 4 5 4 3 5 3 4 3 3 

5 5 5 3 4 3 5 4 4 4 4 

3 3 3 2 3 3 3 3 3 4 3 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

4 5 5 4 5 4 5 4 4 4 5 

3 4 5 3 3 3 5 3 4 4 5 

2 3 4 3 4 4 4 3 3 4 3 

5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 5 

3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 3 

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

4 5 5 4 5 4 4 5 3 4 3 

3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 

5 5 5 5 5 4 3 5 4 4 4 

4 4 4 3 4 4 3 4 3 3 4 

3 3 4 4 5 3 3 3 4 4 4 

3 4 3 4 5 3 3 3 3 4 4 

5 3 4 3 4 3 4 3 4 5 4 

4 3 3 4 5 3 4 3 4 3 4 

3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 

3 4 3 5 4 5 3 3 4 4 4 

4 4 3 5 5 4 4 4 4 5 5 

3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 

4 4 3 4 5 5 5 5 4 4 4 

4 3 3 3 4 3 3 4 3 3 3 

4 4 3 4 5 4 5 3 3 3 3 

4 4 3 4 4 4 4 3 4 3 3 

3 4 4 4 4 3 3 3 4 3 4 

4 2 4 4 4 4 4 3 4 2 4 

4 4 5 4 4 3 4 3 4 5 4 

3 3 4 3 5 4 4 4 5 4 5 

3 3 3 4 4 3 4 2 4 3 3 

4 4 4 4 5 4 4 4 3 3 4 

4 3 2 5 3 2 3 3 3 3 2 

3 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 

4 4 4 4 4 2 3 3 4 4 4 

4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 

4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 

4 4 4 4 5 3 4 5 4 4 3 

4 4 5 5 4 4 5 4 3 5 4 

3 4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 

2 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 

3 4 4 4 3 4 4 4 4 5 4 

4 4 3 5 4 3 5 3 5 5 5 

4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 

5 4 4 3 4 5 4 4 5 5 4 

3 5 4 5 4 4 5 4 4 5 4 

3 5 4 3 4 4 5 4 4 5 4 

5 4 4 3 4 4 5 4 5 3 4 

4 3 4 3 5 3 3 4 4 4 4 

4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 

4 4 5 4 4 4 3 4 4 5 4 

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

3 3 3 3 4 3 3 4 3 4 4 

2 2 1 2 5 2 3 3 4 4 4 

3 4 3 3 4 4 4 3 4 4 4 

3 3 3 3 3 4 4 4 4 5 4 

3 3 2 3 3 2 2 4 4 4 3 

5 5 5 5 2 5 5 5 5 5 5 

4 3 4 3 3 4 3 4 3 4 4 

4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 

4 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 

5 4 4 5 2 4 4 4 4 5 4 

4 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 
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LAMPIRAN 3 
LAMPIRAN 3 

 

 

Frequency Table 
 
 

 
Jenis Kelamin 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Laki-laki 157 49.2 49.2 49.2 

Perempuan 162 50.8 50.8 100.0 

Total 319 100.0 100.0  

 

 
Usia 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid < 20 tahun 93 29.2 29.2 29.2 

< 20 tahun;21 s/d 30 tahun 4 1.3 1.3 30.4 

>51 4 1.3 1.3 31.7 

21 s/d 30 tahun 167 52.4 52.4 84.0 

31 s/d 40 tahun 34 10.7 10.7 94.7 

41 s/d 50 tahun 17 5.3 5.3 100.0 

Total 319 100.0 100.0  

 

 
Pendidikan yang sedang ditempuh 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid S1 256 80.3 80.3 80.3 

S2 63 19.7 19.7 100.0 

Total 319 100.0 100.0  

 

 
Apakah anda menggunakan Media soial 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Ya 319 100.0 100.0 100.0 

 

 
Media soial jenis apa yang sering anda gunakan 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Dll 21 6.6 6.6 6.6 

Facebook 27 8.5 8.5 15.0 

Facebook;Instagram 11 3.4 3.4 18.5 

Facebook;Instagram;Dll 5 1.6 1.6 20.1 

Facebook;Instagram;Twitter 3 .9 .9 21.0 

Facebook;Instagram;Twitter;
Youtube 

18 5.6 5.6 26.6 

Facebook;Instagram;Twitter;
Youtube;Dll 

22 6.9 6.9 33.5 

Facebook;Instagram;Youtub 44 13.8 13.8 47.3 
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e 

Facebook;Instagram;Youtub
e;Dll 

23 7.2 7.2 54.5 

Facebook;Twitter 1 .3 .3 54.9 

Facebook;Youtube 6 1.9 1.9 56.7 

Facebook;Youtube;Dll 2 .6 .6 57.4 

Instagram 61 19.1 19.1 76.5 

Instagram;Dll 3 .9 .9 77.4 

Instagram;Twitter 4 1.3 1.3 78.7 

Instagram;Twitter;Dll 1 .3 .3 79.0 

Instagram;Twitter;Youtube 7 2.2 2.2 81.2 

Instagram;Twitter;Youtube;D
ll 

6 1.9 1.9 83.1 

Instagram;Youtube 18 5.6 5.6 88.7 

Instagram;Youtube;Dll 14 4.4 4.4 93.1 

Twitter 4 1.3 1.3 94.4 

Twitter;Dll 1 .3 .3 94.7 

Twitter;Youtube 2 .6 .6 95.3 

Youtube 13 4.1 4.1 99.4 

Youtube;Dll 2 .6 .6 100.0 

Total 319 100.0 100.0  

 

 
Seberapa sering anda menggunakan Media sosial 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Jarang 9 2.8 2.8 2.8 

Jarang;Kadang-
kadang;Sering 

1 .3 .3 3.1 

Kadang-kadang 74 23.2 23.2 26.3 

Sering 235 73.7 73.7 100.0 

Total 319 100.0 100.0  

 

 
Sudah berapa lama  anda menggunakan Media soial 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 1-2 tahun 14 4.4 4.4 4.4 

1-2 tahun;2-3 tahun 1 .3 .3 4.7 

1-2 tahun;Lebih dari 5 tahun 2 .6 .6 5.3 

2-3 tahun 16 5.0 5.0 10.3 

2-3 tahun;3-4 tahun 1 .3 .3 10.7 

2-3 tahun;Lebih dari 5 tahun 1 .3 .3 11.0 

3-4 tahun 31 9.7 9.7 20.7 

4-5 tahun 33 10.3 10.3 31.0 

4-5 tahun;Lebih dari 5 tahun 2 .6 .6 31.7 

Kurang dari 1 tahun 4 1.3 1.3 32.9 

Lebih dari 5 tahun 214 67.1 67.1 100.0 

Total 319 100.0 100.0  
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Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

PMS1 319 2.000 5.000 4.01254 .735339 
PMS2 319 1.000 5.000 3.90596 .791422 
PMS3 319 2.000 5.000 3.80564 .713636 
PMS4 319 1.000 5.000 3.76489 .767596 
PMS5 319 2.000 5.000 3.87774 .691894 
PMS6 319 2.000 5.000 3.87774 .723009 
PMS7 319 2.000 5.000 3.78056 .674419 
PMS8 319 2.000 5.000 3.82445 .731521 
PMS9 319 2.000 5.000 3.92163 .733392 
PMS10 319 2.000 5.000 3.76489 .680748 
PMS11 319 2.000 5.000 3.79937 .711893 
PMS12 319 2.000 5.000 3.78997 .770787 
PMS13 319 2.000 5.000 3.79624 .743431 
PMS14 319 2.000 5.000 3.79624 .695347 
PMS15 319 1.000 5.000 3.69592 .763772 
PMS16 319 1.000 5.000 3.67085 .785959 
PMS17 319 2.000 5.000 3.81191 .702007 
PMS18 319 1.000 5.000 3.74295 .766684 
PMS19 319 2.000 5.000 3.70846 .739469 
KK1 319 1.000 5.000 3.91536 .855457 
KK2 319 2.000 5.000 3.85580 .871215 
KK3 319 2.000 5.000 3.84639 .759579 
KK4 319 1.000 5.000 3.87774 .793511 
KK5 319 2.000 5.000 3.83699 .776064 
KK6 319 2.000 5.000 3.87461 .774971 
KK7 319 1.000 5.000 3.89969 .786662 
KK8 319 1.000 5.000 3.57367 .857851 
KK9 319 2.000 5.000 3.90282 .804835 
KK10 319 1.000 5.000 3.81818 .830728 
PI1 319 2.000 5.000 3.79937 .720674 
PI2 319 2.000 5.000 3.82132 .825717 
PI3 319 1.000 5.000 3.86834 .793983 
PI4 319 2.000 5.000 3.85893 .782377 
PI5 319 2.000 5.000 3.80564 .691252 
MB1 319 2.000 5.000 3.72414 .796463 
MB2 319 1.000 5.000 3.78056 .794318 
MB3 319 2.000 5.000 3.80564 .735339 
MBA1 319 2.000 5.000 3.84639 .662265 
MBA2 319 2.000 5.000 3.83072 .762442 
MBA3 319 2.000 5.000 3.80878 .755141 

Valid N (listwise) 319     
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LAMPIRAN 4 

LAMPIRAN 4 

 

SEBELUM PERBAIKAN 
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Estimates (Group number 1 - Default model) 
Scalar Estimates (Group number 1 - Default model) 
Maximum Likelihood Estimates 
Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

PMS1 <--- PMS 1.000     

PMS2 <--- PMS 1.352 .197 6.877 ***  

PMS3 <--- PMS 1.279 .182 7.044 ***  

PMS4 <--- PMS .936 .166 5.631 ***  

PMS5 <--- PMS 1.305 .181 7.217 ***  

PMS6 <--- PMS 1.061 .168 6.329 ***  

PMS7 <--- PMS 1.271 .176 7.213 ***  

PMS8 <--- PMS .903 .159 5.677 ***  

PMS9 <--- PMS .816 .154 5.287 ***  

PMS10 <--- PMS 1.401 .187 7.498 ***  

PMS11 <--- PMS 1.125 .170 6.600 ***  

PMS12 <--- PMS 1.121 .178 6.296 ***  

PMS13 <--- PMS .874 .159 5.494 ***  

PMS14 <--- PMS 1.835 .224 8.195 ***  

PMS15 <--- PMS 1.700 .220 7.735 ***  

PMS16 <--- PMS 1.569 .212 7.401 ***  

PMS17 <--- PMS 1.754 .218 8.057 ***  

PMS18 <--- PMS 1.660 .217 7.654 ***  

PMS19 <--- PMS 1.439 .197 7.318 ***  

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 
PMS1 <--- PMS .445 

PMS2 <--- PMS .559 

PMS3 <--- PMS .587 

PMS4 <--- PMS .399 

PMS5 <--- PMS .618 

PMS6 <--- PMS .481 

PMS7 <--- PMS .617 

PMS8 <--- PMS .404 

PMS9 <--- PMS .364 

PMS10 <--- PMS .674 

PMS11 <--- PMS .518 

PMS12 <--- PMS .476 

PMS13 <--- PMS .385 

PMS14 <--- PMS .864 

PMS15 <--- PMS .729 

PMS16 <--- PMS .654 

PMS17 <--- PMS .818 

PMS18 <--- PMS .709 

PMS19 <--- PMS .637 

Variances: (Group number 1 - Default model) 
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   Estimate S.E. C.R. P Label 

PMS   .107 .026 4.048 ***  

e1   .432 .035 12.378 ***  

e2   .429 .035 12.184 ***  

e3   .333 .027 12.118 ***  

e4   .494 .040 12.432 ***  

e5   .295 .025 12.032 ***  

e6   .401 .033 12.329 ***  

e7   .281 .023 12.034 ***  

e8   .446 .036 12.427 ***  

e9   .465 .037 12.467 ***  

e10   .252 .021 11.830 ***  

e11   .370 .030 12.267 ***  

e12   .458 .037 12.335 ***  

e13   .469 .038 12.447 ***  

e14   .122 .012 9.832 ***  

e15   .273 .024 11.546 ***  

e16   .353 .030 11.911 ***  

e17   .162 .015 10.700 ***  

e18   .291 .025 11.662 ***  

e19   .324 .027 11.970 ***  
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SESUDAH PERBAIKAN 

 

 
 
Estimates (Group number 1 - Default model) 
Scalar Estimates (Group number 1 - Default model) 
Maximum Likelihood Estimates 
Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

PMS3 <--- PMS 1.000     

PMS5 <--- PMS 1.080 .092 11.763 ***  

PMS7 <--- PMS .980 .090 10.891 ***  

PMS10 <--- PMS 1.030 .088 11.714 ***  

PMS14 <--- PMS .943 .088 10.698 ***  

PMS17 <--- PMS .868 .088 9.815 ***  

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 
PMS3 <--- PMS .695 

PMS5 <--- PMS .796 

PMS7 <--- PMS .731 

PMS10 <--- PMS .763 

PMS14 <--- PMS .684 
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   Estimate 
PMS17 <--- PMS .624 

Covariances: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

e14 <--> e17 .200 .023 8.874 ***  

e5 <--> e7 .036 .017 2.111 .035  

Correlations: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 
e14 <--> e17 .736 

e5 <--> e7 .194 

Variances: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

PMS   .250 .038 6.580 ***  

e3   .267 .026 10.401 ***  

e5   .168 .021 7.948 ***  

e7   .209 .023 9.131 ***  

e10   .191 .021 9.213 ***  

e14   .252 .024 10.527 ***  

e17   .295 .027 11.050 ***  
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Sebelum Perbaikan 

 
Estimates (Group number 1 - Default model) 

Scalar Estimates (Group number 1 - Default model) 

Maximum Likelihood Estimates 

Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

KK1 <--- KK 1.000     

KK2 <--- KK 1.142 .141 8.085 ***  

KK3 <--- KK 1.156 .131 8.848 ***  

KK4 <--- KK 1.173 .135 8.702 ***  

KK5 <--- KK 1.343 .142 9.471 ***  

KK6 <--- KK 1.311 .140 9.363 ***  

KK7 <--- KK 1.282 .140 9.183 ***  

KK8 <--- KK 1.118 .139 8.058 ***  

KK9 <--- KK 1.159 .135 8.569 ***  

KK10 <--- KK 1.106 .135 8.166 ***  

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 

KK1 <--- KK .533 

KK2 <--- KK .597 

KK3 <--- KK .694 

KK4 <--- KK .674 

KK5 <--- KK .789 

KK6 <--- KK .771 

KK7 <--- KK .743 

KK8 <--- KK .594 
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   Estimate 

KK9 <--- KK .656 

KK10 <--- KK .607 

Variances: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

KK   .207 .042 4.889 ***  

e1   .522 .043 12.048 ***  

e2   .487 .041 11.824 ***  

e3   .298 .026 11.291 ***  

e4   .343 .030 11.428 ***  

e5   .227 .022 10.257 ***  

e6   .243 .023 10.519 ***  

e7   .277 .025 10.859 ***  

e8   .475 .040 11.836 ***  

e9   .367 .032 11.534 ***  

e10   .435 .037 11.784 ***  
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Sesudah Perbaikan 

 
 
Group number 1 (Group number 1 - Default model) 

Estimates (Group number 1 - Default model) 

Scalar Estimates (Group number 1 - Default model) 

Maximum Likelihood Estimates 

Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

KK3 <--- KK 1.000     

KK5 <--- KK 1.357 .127 10.648 ***  

KK6 <--- KK 1.432 .134 10.654 ***  

KK9 <--- KK 1.067 .106 10.066 ***  

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 

KK3 <--- KK .614 

KK5 <--- KK .816 

KK6 <--- KK .862 

KK9 <--- KK .618 

Covariances: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

e3 <--> e9 .076 .025 3.030 .002  

Correlations: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 

e3 <--> e9 .202 

Variances: (Group number 1 - Default model) 
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   Estimate S.E. C.R. P Label 

KK   .217 .039 5.594 ***  

e3   .358 .032 11.123 ***  

e5   .201 .028 7.298 ***  

e6   .154 .028 5.517 ***  

e9   .399 .036 11.091 ***  

Modification Indices (Group number 1 - Default model) 

Covariances: (Group number 1 - Default model) 

   M.I. Par Change 

Variances: (Group number 1 - Default model) 

   M.I. Par Change 

Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   M.I. Par Change 
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Estimates (Group number 1 - Default model) 
Scalar Estimates (Group number 1 - Default model) 
Maximum Likelihood Estimates 
Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

PI1 <--- PI 1.000     

PI2 <--- PI 1.381 .130 10.660 ***  

PI3 <--- PI 1.321 .127 10.396 ***  

PI4 <--- PI 1.280 .125 10.227 ***  

PI5 <--- PI .972 .104 9.362 ***  

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 
PI1 <--- PI .632 

PI2 <--- PI .779 

PI3 <--- PI .748 

PI4 <--- PI .730 

PI5 <--- PI .646 

Variances: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

PI   .181 .031 5.811 ***  

e1   .272 .025 11.002 ***  

e2   .224 .025 8.814 ***  

e3   .249 .026 9.496 ***  

e4   .261 .027 9.825 ***  

e5   .239 .022 10.876 ***  
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Estimates (Group number 1 - Default model) 
Scalar Estimates (Group number 1 - Default model) 
Maximum Likelihood Estimates 
Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

MB1 <--- MB 1.000     

MB2 <--- MB .904 .074 12.228 ***  

MB3 <--- MB .916 .067 13.704 ***  

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 
MB1 <--- MB .811 

MB2 <--- MB .751 

MB3 <--- MB .777 

Variances: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

MB   .363 .046 7.839 ***  

e3   .200     

e1   .189 .026 7.243 ***  

e2   .229 .026 8.861 ***  
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Estimates (Group number 1 - Default model) 

Scalar Estimates (Group number 1 - Default model) 

Maximum Likelihood Estimates 

Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

MBA1 <--- MBA 1.000     

MBA2 <--- MBA 1.381 .121 11.375 ***  

MBA3 <--- MBA 1.159 .122 9.476 ***  

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 

MBA1 <--- MBA .675 

MBA2 <--- MBA .809 

MBA3 <--- MBA .686 

Variances: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

MBA   .199 .033 6.011 ***  

e2   .200     

e1   .238 .025 9.653 ***  

e3   .301 .032 9.468 ***  
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MODEL SEBELUM PERBAIKAN 
 

 
 

Normalitas model awal 
Assessment of normality (Group number 1) 

Variable min max skew c.r. kurtosis c.r. 

MBA3 2.000 5.000 .068 .494 -.751 -2.736 

MBA2 2.000 5.000 -.004 -.030 -.708 -2.580 

MBA1 2.000 5.000 -.212 -1.547 .067 .246 

MB1 2.000 5.000 -.139 -1.016 -.465 -1.695 

MB2 1.000 5.000 -.192 -1.400 -.064 -.234 

MB3 2.000 5.000 -.059 -.427 -.466 -1.701 

PI1 2.000 5.000 -.034 -.246 -.446 -1.627 

PI2 2.000 5.000 -.128 -.936 -.715 -2.607 

PI3 1.000 5.000 -.139 -1.013 -.480 -1.752 

PI4 2.000 5.000 -.064 -.467 -.742 -2.707 

PI5 2.000 5.000 .047 .343 -.500 -1.823 

KK10 1.000 5.000 -.376 -2.739 .129 .470 

KK9 2.000 5.000 -.258 -1.879 -.559 -2.037 

KK8 1.000 5.000 -.169 -1.236 -.319 -1.162 

KK7 1.000 5.000 -.249 -1.814 -.293 -1.067 
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Variable min max skew c.r. kurtosis c.r. 

KK6 2.000 5.000 .017 .122 -.909 -3.312 

KK5 2.000 5.000 .047 .346 -.862 -3.143 

KK4 1.000 5.000 -.271 -1.975 -.247 -.902 

KK3 2.000 5.000 .048 .351 -.830 -3.027 

KK2 2.000 5.000 -.317 -2.314 -.638 -2.327 

KK1 1.000 5.000 -.532 -3.878 .023 .083 

PMS1 2.000 5.000 -.352 -2.568 -.216 -.786 

PMS2 1.000 5.000 -.327 -2.388 -.169 -.618 

PMS3 2.000 5.000 .197 1.439 -.828 -3.020 

PMS4 1.000 5.000 -.033 -.239 -.333 -1.215 

PMS5 2.000 5.000 .109 .792 -.786 -2.865 

PMS6 2.000 5.000 -.062 -.453 -.548 -1.999 

PMS7 2.000 5.000 -.076 -.555 -.210 -.766 

PMS8 2.000 5.000 -.054 -.390 -.493 -1.798 

PMS9 2.000 5.000 -.069 -.503 -.689 -2.510 

PMS10 2.000 5.000 .151 1.098 -.571 -2.083 

PMS11 2.000 5.000 -.004 -.027 -.467 -1.703 

PMS12 2.000 5.000 .048 .351 -.728 -2.653 

PMS13 2.000 5.000 .162 1.181 -.832 -3.035 

PMS14 2.000 5.000 .072 .525 -.539 -1.964 

PMS15 1.000 5.000 -.147 -1.073 .115 .420 

PMS16 1.000 5.000 .028 .206 -.344 -1.254 

PMS17 2.000 5.000 .114 .833 -.665 -2.424 

PMS18 1.000 5.000 -.241 -1.755 .187 .683 

PMS19 2.000 5.000 .008 .056 -.435 -1.584 

Multivariate      57.876 8.917 

 

Outlier model awal 
Observations farthest from the centroid (Mahalanobis distance) (Group number 1) 

Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

312 76.290 .000 .141 

313 71.976 .001 .077 

31 70.699 .002 .026 

2 68.524 .003 .022 

55 67.849 .004 .009 

300 66.642 .005 .007 

269 64.710 .008 .015 

7 64.436 .008 .006 

3 64.175 .009 .003 

4 63.868 .010 .001 

32 62.630 .013 .003 

189 62.430 .013 .001 
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Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

225 60.713 .019 .008 

302 60.469 .020 .005 

242 59.900 .022 .006 

154 59.591 .024 .005 

54 59.147 .026 .005 

241 58.980 .027 .003 

17 58.876 .027 .002 

8 58.178 .032 .003 

6 57.950 .033 .002 

63 57.780 .034 .002 

257 56.934 .040 .005 

143 56.832 .041 .003 

45 56.457 .044 .004 

205 56.295 .045 .003 

297 56.158 .046 .002 

263 56.095 .047 .001 

75 55.745 .050 .002 

169 55.518 .052 .002 

71 55.362 .054 .001 

20 54.912 .058 .002 

183 54.845 .059 .001 

107 54.838 .059 .001 

144 54.492 .063 .001 

290 54.124 .067 .002 

247 54.061 .068 .001 

279 53.838 .071 .001 

311 53.576 .074 .002 

29 53.535 .075 .001 

25 53.310 .078 .001 

48 53.112 .080 .001 

258 52.953 .082 .001 

218 52.435 .090 .003 

187 52.325 .092 .003 

283 52.041 .096 .004 

310 52.035 .096 .002 

171 51.336 .108 .012 

123 51.291 .109 .009 

13 51.193 .111 .007 

83 50.997 .114 .009 

221 50.934 .115 .007 

37 50.931 .115 .004 

203 50.775 .118 .004 
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Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

220 50.749 .119 .003 

152 50.687 .120 .002 

88 50.641 .121 .002 

231 50.588 .122 .001 

206 50.370 .126 .002 

275 50.009 .133 .004 

294 49.825 .137 .004 

267 49.713 .140 .004 

49 49.699 .140 .003 

292 49.664 .141 .002 

67 49.473 .145 .003 

216 49.381 .147 .002 

307 49.268 .149 .002 

82 49.263 .150 .001 

40 49.156 .152 .001 

101 49.083 .154 .001 

149 48.803 .160 .002 

62 48.716 .162 .002 

229 48.511 .167 .003 

126 48.504 .168 .002 

86 48.337 .172 .002 

264 48.178 .176 .003 

176 47.974 .181 .004 

224 47.919 .182 .003 

28 47.786 .186 .004 

21 47.635 .190 .004 

44 47.625 .190 .003 

70 47.418 .196 .005 

42 47.411 .196 .003 

282 47.026 .207 .009 

97 46.685 .217 .020 

79 46.571 .220 .021 

196 46.470 .223 .022 

36 46.437 .224 .018 

284 46.428 .224 .013 

60 46.206 .231 .020 

120 45.908 .241 .038 

96 45.823 .243 .037 

309 45.784 .245 .031 

24 45.743 .246 .027 

254 45.683 .248 .024 

287 45.536 .253 .029 
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Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

261 45.510 .253 .024 

168 45.419 .256 .024 

69 45.298 .260 .026 

211 45.188 .264 .028 
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MODEL SETELAH PERBAIKAN 
 

 
 

UJI NORMALITAS SETELAH PERBAIKAN 
Assessment of normality (Group number 1) 

Variable min max skew c.r. kurtosis c.r. 

PMS3 2.000 5.000 .163 1.186 -.859 -3.130 

PMS5 2.000 5.000 .120 .877 -.714 -2.604 

PMS7 2.000 5.000 -.019 -.142 -.293 -1.069 

PMS10 2.000 5.000 .139 1.016 -.544 -1.984 

PMS14 2.000 5.000 .111 .810 -.595 -2.170 

PMS17 2.000 5.000 .154 1.124 -.726 -2.648 

KK9 2.000 5.000 -.258 -1.879 -.559 -2.037 

KK6 2.000 5.000 .017 .122 -.909 -3.312 

KK5 2.000 5.000 .047 .346 -.862 -3.143 

KK3 2.000 5.000 .048 .351 -.830 -3.027 

PI5 2.000 5.000 .035 .256 -.358 -1.306 

PI1 2.000 5.000 -.064 -.465 -.255 -.930 

PI2 2.000 5.000 -.082 -.595 -.489 -1.782 

PI3 1.000 5.000 -.133 -.966 -.280 -1.023 

PI4 2.000 5.000 -.070 -.508 -.584 -2.128 

MBA3 2.000 5.000 .068 .494 -.751 -2.736 

MBA2 2.000 5.000 -.004 -.030 -.708 -2.580 

MBA1 2.000 5.000 -.212 -1.547 .067 .246 

MB1 2.000 5.000 -.178 -1.297 -.248 -.906 

MB2 2.000 5.000 -.023 -.165 -.445 -1.621 

MB3 2.000 5.000 -.036 -.261 -.428 -1.559 
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Variable min max skew c.r. kurtosis c.r. 

Multivariate      11.503 3.305 

 

 

UJI OUTLIER SETELAH PERBAIKAN 
Observations farthest from the centroid (Mahalanobis distance) (Group number 1) 

Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

54 42.654 .003 .671 

29 40.128 .007 .668 

313 39.805 .008 .458 

242 38.958 .010 .390 

263 37.553 .015 .494 

302 37.498 .015 .332 

143 36.854 .017 .326 

292 36.739 .018 .221 

173 36.475 .019 .168 

239 35.476 .025 .279 

225 35.430 .025 .189 

28 35.172 .027 .159 

183 34.550 .032 .214 

290 33.646 .040 .383 

187 33.639 .040 .285 

252 33.160 .044 .347 

90 32.884 .048 .349 

264 32.853 .048 .271 

189 32.607 .051 .270 

25 32.561 .051 .209 

32 32.449 .053 .176 

67 32.374 .054 .138 

205 32.224 .056 .124 

22 32.132 .057 .100 

181 31.704 .063 .150 

216 31.286 .069 .217 

71 31.277 .069 .163 

185 31.165 .071 .145 

299 31.153 .071 .106 

31 30.975 .074 .107 

37 30.556 .081 .175 

247 30.400 .084 .174 

275 30.331 .086 .148 

271 30.104 .090 .172 

284 29.906 .094 .189 

152 29.791 .096 .180 

4 29.639 .099 .185 
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Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

236 29.355 .106 .242 

55 29.318 .107 .205 

282 29.256 .108 .180 

158 29.201 .109 .155 

261 29.154 .110 .131 

2 28.963 .115 .152 

220 28.672 .122 .216 

184 28.398 .129 .287 

3 28.391 .129 .237 

206 28.339 .131 .211 

294 28.308 .132 .180 

310 28.255 .133 .159 

163 28.235 .134 .130 

283 28.159 .136 .120 

227 28.134 .136 .098 

56 28.028 .139 .099 

6 27.783 .146 .141 

297 27.699 .149 .136 

21 27.587 .152 .141 

167 27.049 .169 .349 

300 27.007 .171 .319 

45 26.890 .175 .333 

258 26.867 .175 .295 

142 26.854 .176 .254 

295 26.772 .179 .250 

179 26.711 .181 .236 

177 26.668 .182 .214 

255 26.655 .183 .181 

82 26.579 .185 .177 

46 26.492 .188 .178 

307 26.486 .189 .146 

81 26.407 .191 .145 

75 26.335 .194 .141 

62 26.204 .199 .160 

52 26.196 .199 .132 

111 26.072 .204 .148 

26 26.071 .204 .120 

91 26.007 .206 .115 

166 26.001 .206 .093 

147 25.954 .208 .084 

30 25.953 .208 .065 

96 25.847 .212 .072 
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Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

168 25.742 .216 .079 

287 25.714 .218 .068 

27 25.672 .219 .061 

13 25.350 .232 .134 

281 25.325 .233 .116 

172 25.240 .237 .121 

86 25.234 .237 .099 

311 25.201 .239 .087 

74 25.196 .239 .070 

79 25.145 .241 .066 

126 25.142 .241 .051 

138 25.079 .244 .050 

221 25.021 .246 .048 

149 24.929 .250 .053 

240 24.787 .257 .069 

279 24.721 .259 .068 

174 24.619 .264 .077 

288 24.584 .266 .069 

164 24.446 .272 .089 

42 24.310 .278 .113 

231 23.967 .295 .248 
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UJI HIPOTESIS 
Estimates (Group number 1 - Default model) 

Scalar Estimates (Group number 1 - Default model) 

Maximum Likelihood Estimates 

Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

KK <--- PMS .231 .069 3.360 ***  

MB <--- PI .318 .067 4.742 ***  

MB <--- KK .233 .074 3.138 .002  

MB <--- PMS .177 .076 2.309 .021  

MBA <--- MB .424 .065 6.522 ***  

MB3 <--- MB 1.000     

MB2 <--- MB 1.052 .087 12.087 ***  

MB1 <--- MB 1.128 .091 12.384 ***  

MBA1 <--- MBA 1.000     

MBA2 <--- MBA 1.370 .137 10.010 ***  

MBA3 <--- MBA 1.208 .124 9.765 ***  

PI4 <--- PI 1.000     

PI3 <--- PI 1.028 .085 12.130 ***  

PI2 <--- PI 1.068 .085 12.585 ***  

PI1 <--- PI .777 .075 10.415 ***  

PI5 <--- PI .760 .071 10.663 ***  

KK3 <--- KK 1.000     

KK5 <--- KK 1.357 .126 10.759 ***  

KK6 <--- KK 1.415 .131 10.803 ***  

KK9 <--- KK 1.077 .105 10.290 ***  

PMS17 <--- PMS 1.000     

PMS14 <--- PMS 1.071 .057 18.822 ***  

PMS10 <--- PMS 1.058 .116 9.099 ***  

PMS7 <--- PMS 1.020 .119 8.605 ***  

PMS5 <--- PMS 1.175 .175 6.730 ***  

PMS3 <--- PMS .999 .112 8.887 ***  

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 

KK <--- PMS .232 

MB <--- PI .331 

MB <--- KK .207 

MB <--- PMS .158 

MBA <--- MB .508 

MB3 <--- MB .739 

MB2 <--- MB .768 

MB1 <--- MB .805 

MBA1 <--- MBA .666 
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   Estimate 

MBA2 <--- MBA .792 

MBA3 <--- MBA .704 

PI4 <--- PI .734 

PI3 <--- PI .749 

PI2 <--- PI .775 

PI1 <--- PI .631 

PI5 <--- PI .646 

KK3 <--- KK .617 

KK5 <--- KK .820 

KK6 <--- KK .857 

KK9 <--- KK .624 

PMS17 <--- PMS .677 

PMS14 <--- PMS .732 

PMS10 <--- PMS .738 

PMS7 <--- PMS .717 

PMS5 <--- PMS .827 

PMS3 <--- PMS .660 

Covariances: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

PI <--> PMS .078 .019 4.076 ***  

e7 <--> e5 .027 .040 .690 .490  

e5 <--> e3 .014 .034 .421 .674  

e17 <--> e14 .168 .026 6.382 ***  

e17 <--> e7 -.017 .023 -.744 .457  

e14 <--> e5 -.037 .037 -1.020 .308  

e14 <--> e7 -.015 .023 -.644 .520  

e10 <--> e7 .022 .024 .905 .365  

e10 <--> e5 -.008 .037 -.222 .824  

e17 <--> e5 -.036 .035 -1.026 .305  

e21 <--> e5 .044 .014 3.061 .002  

e36 <--> e18 .042 .017 2.475 .013  

e36 <--> e19 -.039 .017 -2.369 .018  

e25 <--> e31 .076 .025 3.079 .002  

e31 <--> e17 .042 .013 3.132 .002  

e20 <--> e5 .031 .014 2.217 .027  

e22 <--> e3 -.056 .016 -3.424 ***  

Correlations: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 

PI <--> PMS .302 

e7 <--> e5 .155 

e5 <--> e3 .072 

e17 <--> e14 .699 
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   Estimate 

e17 <--> e7 -.070 

e14 <--> e5 -.212 

e14 <--> e7 -.067 

e10 <--> e7 .104 

e10 <--> e5 -.048 

e17 <--> e5 -.186 

e21 <--> e5 .232 

e36 <--> e18 .164 

e36 <--> e19 -.169 

e25 <--> e31 .203 

e31 <--> e17 .130 

e20 <--> e5 .168 

e22 <--> e3 -.215 

Variances: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

PI   .299 .042 7.109 ***  

PMS   .222 .039 5.755 ***  

z1   .207 .037 5.616 ***  

z2   .213 .032 6.739 ***  

z3   .143 .025 5.696 ***  

e35   .231 .025 9.372 ***  

e34   .213 .025 8.686 ***  

e33   .192 .025 7.626 ***  

e36   .242 .025 9.682 ***  

e37   .216 .033 6.567 ***  

e38   .286 .032 8.938 ***  

e21   .257 .026 9.893 ***  

e20   .248 .026 9.628 ***  

e19   .227 .025 9.159 ***  

e18   .274 .025 11.128 ***  

e22   .241 .022 10.970 ***  

e25   .356 .032 11.121 ***  

e27   .197 .027 7.366 ***  

e28   .159 .027 5.979 ***  

e31   .398 .036 11.101 ***  

e17   .262 .030 8.834 ***  

e14   .220 .028 7.803 ***  

e10   .208 .027 7.718 ***  

e7   .218 .035 6.195 ***  

e5   .141 .073 1.931 .053  

e3   .286 .030 9.679 ***  

Matrices (Group number 1 - Default model) 
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Total Effects (Group number 1 - Default model) 

 PMS PI KK MB MBA 

KK .231 .000 .000 .000 .000 

MB .230 .318 .233 .000 .000 

MBA .098 .135 .099 .424 .000 

PMS3 .999 .000 .000 .000 .000 

PMS5 1.175 .000 .000 .000 .000 

PMS7 1.020 .000 .000 .000 .000 

PMS10 1.058 .000 .000 .000 .000 

PMS14 1.071 .000 .000 .000 .000 

PMS17 1.000 .000 .000 .000 .000 

KK9 .248 .000 1.077 .000 .000 

KK6 .326 .000 1.415 .000 .000 

KK5 .313 .000 1.357 .000 .000 

KK3 .231 .000 1.000 .000 .000 

PI5 .000 .760 .000 .000 .000 

PI1 .000 .777 .000 .000 .000 

PI2 .000 1.068 .000 .000 .000 

PI3 .000 1.028 .000 .000 .000 

PI4 .000 1.000 .000 .000 .000 

MBA3 .118 .163 .119 .512 1.208 

MBA2 .134 .185 .135 .581 1.370 

MBA1 .098 .135 .099 .424 1.000 

MB1 .260 .359 .263 1.128 .000 

MB2 .242 .335 .245 1.052 .000 

MB3 .230 .318 .233 1.000 .000 

Standardized Total Effects (Group number 1 - Default model) 

 PMS PI KK MB MBA 

KK .232 .000 .000 .000 .000 

MB .206 .331 .207 .000 .000 

MBA .105 .168 .105 .508 .000 

PMS3 .660 .000 .000 .000 .000 

PMS5 .827 .000 .000 .000 .000 

PMS7 .717 .000 .000 .000 .000 

PMS10 .738 .000 .000 .000 .000 

PMS14 .732 .000 .000 .000 .000 

PMS17 .677 .000 .000 .000 .000 

KK9 .145 .000 .624 .000 .000 

KK6 .199 .000 .857 .000 .000 

KK5 .190 .000 .820 .000 .000 

KK3 .143 .000 .617 .000 .000 

PI5 .000 .646 .000 .000 .000 

PI1 .000 .631 .000 .000 .000 
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 PMS PI KK MB MBA 

PI2 .000 .775 .000 .000 .000 

PI3 .000 .749 .000 .000 .000 

PI4 .000 .734 .000 .000 .000 

MBA3 .074 .118 .074 .358 .704 

MBA2 .083 .133 .083 .402 .792 

MBA1 .070 .112 .070 .339 .666 

MB1 .166 .266 .167 .805 .000 

MB2 .158 .254 .159 .768 .000 

MB3 .152 .244 .153 .739 .000 

Direct Effects (Group number 1 - Default model) 

 PMS PI KK MB MBA 

KK .231 .000 .000 .000 .000 

MB .177 .318 .233 .000 .000 

MBA .000 .000 .000 .424 .000 

PMS3 .999 .000 .000 .000 .000 

PMS5 1.175 .000 .000 .000 .000 

PMS7 1.020 .000 .000 .000 .000 

PMS10 1.058 .000 .000 .000 .000 

PMS14 1.071 .000 .000 .000 .000 

PMS17 1.000 .000 .000 .000 .000 

KK9 .000 .000 1.077 .000 .000 

KK6 .000 .000 1.415 .000 .000 

KK5 .000 .000 1.357 .000 .000 

KK3 .000 .000 1.000 .000 .000 

PI5 .000 .760 .000 .000 .000 

PI1 .000 .777 .000 .000 .000 

PI2 .000 1.068 .000 .000 .000 

PI3 .000 1.028 .000 .000 .000 

PI4 .000 1.000 .000 .000 .000 

MBA3 .000 .000 .000 .000 1.208 

MBA2 .000 .000 .000 .000 1.370 

MBA1 .000 .000 .000 .000 1.000 

MB1 .000 .000 .000 1.128 .000 

MB2 .000 .000 .000 1.052 .000 

MB3 .000 .000 .000 1.000 .000 

Standardized Direct Effects (Group number 1 - Default model) 

 PMS PI KK MB MBA 

KK .232 .000 .000 .000 .000 

MB .158 .331 .207 .000 .000 

MBA .000 .000 .000 .508 .000 

PMS3 .660 .000 .000 .000 .000 

PMS5 .827 .000 .000 .000 .000 
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 PMS PI KK MB MBA 

PMS7 .717 .000 .000 .000 .000 

PMS10 .738 .000 .000 .000 .000 

PMS14 .732 .000 .000 .000 .000 

PMS17 .677 .000 .000 .000 .000 

KK9 .000 .000 .624 .000 .000 

KK6 .000 .000 .857 .000 .000 

KK5 .000 .000 .820 .000 .000 

KK3 .000 .000 .617 .000 .000 

PI5 .000 .646 .000 .000 .000 

PI1 .000 .631 .000 .000 .000 

PI2 .000 .775 .000 .000 .000 

PI3 .000 .749 .000 .000 .000 

PI4 .000 .734 .000 .000 .000 

MBA3 .000 .000 .000 .000 .704 

MBA2 .000 .000 .000 .000 .792 

MBA1 .000 .000 .000 .000 .666 

MB1 .000 .000 .000 .805 .000 

MB2 .000 .000 .000 .768 .000 

MB3 .000 .000 .000 .739 .000 

Indirect Effects (Group number 1 - Default model) 

 PMS PI KK MB MBA 

KK .000 .000 .000 .000 .000 

MB .054 .000 .000 .000 .000 

MBA .098 .135 .099 .000 .000 

PMS3 .000 .000 .000 .000 .000 

PMS5 .000 .000 .000 .000 .000 

PMS7 .000 .000 .000 .000 .000 

PMS10 .000 .000 .000 .000 .000 

PMS14 .000 .000 .000 .000 .000 

PMS17 .000 .000 .000 .000 .000 

KK9 .248 .000 .000 .000 .000 

KK6 .326 .000 .000 .000 .000 

KK5 .313 .000 .000 .000 .000 

KK3 .231 .000 .000 .000 .000 

PI5 .000 .000 .000 .000 .000 

PI1 .000 .000 .000 .000 .000 

PI2 .000 .000 .000 .000 .000 

PI3 .000 .000 .000 .000 .000 

PI4 .000 .000 .000 .000 .000 

MBA3 .118 .163 .119 .512 .000 

MBA2 .134 .185 .135 .581 .000 

MBA1 .098 .135 .099 .424 .000 
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 PMS PI KK MB MBA 

MB1 .260 .359 .263 .000 .000 

MB2 .242 .335 .245 .000 .000 

MB3 .230 .318 .233 .000 .000 

Standardized Indirect Effects (Group number 1 - Default model) 

 PMS PI KK MB MBA 

KK .000 .000 .000 .000 .000 

MB .048 .000 .000 .000 .000 

MBA .105 .168 .105 .000 .000 

PMS3 .000 .000 .000 .000 .000 

PMS5 .000 .000 .000 .000 .000 

PMS7 .000 .000 .000 .000 .000 

PMS10 .000 .000 .000 .000 .000 

PMS14 .000 .000 .000 .000 .000 

PMS17 .000 .000 .000 .000 .000 

KK9 .145 .000 .000 .000 .000 

KK6 .199 .000 .000 .000 .000 

KK5 .190 .000 .000 .000 .000 

KK3 .143 .000 .000 .000 .000 

PI5 .000 .000 .000 .000 .000 

PI1 .000 .000 .000 .000 .000 

PI2 .000 .000 .000 .000 .000 

PI3 .000 .000 .000 .000 .000 

PI4 .000 .000 .000 .000 .000 

MBA3 .074 .118 .074 .358 .000 

MBA2 .083 .133 .083 .402 .000 

MBA1 .070 .112 .070 .339 .000 

MB1 .166 .266 .167 .000 .000 

MB2 .158 .254 .159 .000 .000 

MB3 .152 .244 .153 .000 .000 
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Model Fit Summary 

CMIN 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 

Default model 64 188.852 167 .118 1.131 

Saturated model 231 .000 0   

Independence model 21 3072.468 210 .000 14.631 

RMR, GFI 

Model RMR GFI AGFI PGFI 

Default model .031 .948 .928 .685 

Saturated model .000 1.000   

Independence model .137 .395 .335 .360 

Baseline Comparisons 

Model 
NFI 

Delta1 

RFI 

rho1 

IFI 

Delta2 

TLI 

rho2 
CFI 

Default model .939 .923 .992 .990 .992 

Saturated model 1.000  1.000  1.000 

Independence model .000 .000 .000 .000 .000 

Parsimony-Adjusted Measures 

Model PRATIO PNFI PCFI 

Default model .795 .746 .789 

Saturated model .000 .000 .000 

Independence model 1.000 .000 .000 

NCP 

Model NCP LO 90 HI 90 

Default model 21.852 .000 59.813 

Saturated model .000 .000 .000 

Independence model 2862.468 2686.873 3045.406 

FMIN 

Model FMIN F0 LO 90 HI 90 

Default model .594 .069 .000 .188 

Saturated model .000 .000 .000 .000 

Independence model 9.662 9.001 8.449 9.577 

RMSEA 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 

Default model .020 .000 .034 1.000 

Independence model .207 .201 .214 .000 

AIC 

Model AIC BCC BIC CAIC 

Default model 316.852 326.366 557.824 621.824 

Saturated model 462.000 496.338 1331.759 1562.759 

Independence model 3114.468 3117.589 3193.537 3214.537 

ECVI 

Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI 
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Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI 

Default model .996 .928 1.116 1.026 

Saturated model 1.453 1.453 1.453 1.561 

Independence model 9.794 9.242 10.369 9.804 

HOELTER 

Model 
HOELTER 

.05 

HOELTER 

.01 

Default model 334 358 

Independence model 26 27 
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Variabel Indikator Item 
Nilai 

Ekstraksi 

Std. 

Loading 

() 

()2 
Eror 

()  
  ()   ()  () 

Composit

e 

Variance 

Extraction 

(VE) 

A B C D E F = (E2) G=(D-F) 
H=(Total 

E) 
I = (Total F) 

J =(Total 

G) 

K = [H2 / (H2 

+ J)] 

L = [I / (I + 

J)] 

Pemasaran 

Media Sosial 
Hiburan PMS3 1 0,695 0,483 0,517 4,293 3,090 2,910 0,8637 

0,515 

 Kostumisasi PMS5 1 0,796 0,634 0,366      

  PMS7 1 0,731 0,534 0,466      

 Interaksi PMS10 1 0,763 0,582 0,418      

 E-WOM PMS14 1 0,684 0,468 0,532      

 Trendi PMS17 1 0,624 0,389 0,611      

   1         

Keterikatan 

konsumen 

Prosesing 

kognitif 
KK3 1 0,614 0,377 0,623 2,910 2,168 1,832 0,8221 

0,542 

 afeksi KK5 1 0,816 0,666 0,334      

  KK6 1 0,862 0,743 0,257      

 Aktivasi KK9 1 0,618 0,382 0,618      

   1         

Pemasaran 

Influencer 
 PI1 1 0,632 0,399 0,601 3,535 2,516 2,484 0,8342 

0,503 
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  PI2 1 0,779 0,607 0,393      

  PI3 1 0,748 0,560 0,440      

  PI4 1 0,730 0,533 0,467      

  PI5 1 0,646 0,417 0,583      

   1         

Minat Beli  MB1 1 0,811 0,658 0,342 2,339 1,825 1,175 0,8233 0,608 

  MB2 1 0,751 0,564 0,436      

  MB3 1 0,777 0,604 0,396      

   1         

Perilaku beli 

aktual 
 MBA1 1 0,675 0,456 0,544 2,170 1,581 1,419 0,7684 

0,527 

  MBA2 1 0,809 0,654 0,346      

  MBA3 1 0,686 0,471 0,529      
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