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PENGARUH KUALITAS CONTENT MARKETING TERHADAP
LOYALITAS KONSUMEN PADA FASHION BRAND ZAAFER

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kualitas content marketing
terhadap loyalitas konsumen pada fashion brand Zaafer, dengan menggunakan
variabel nilai informatif, hiburan, dan sosial sebagai variabel bebas, serta evaluasi
pengalaman sebagai variabel mediasi. Penelitian ini menggunakan pendekatan
kuantitatif dengan metode survei melalui penyebaran kuesioner secara daring
kepada 211 responden yang merupakan pengguna aktif TikTok dan pernah
melakukan pembelian produk Zaafer. Teknik analisis data yang digunakan adalah
Partial Least Square Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan
perangkat lunak SmartPLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa nilai informatif,
nilai hiburan, dan nilai sosial secara signifikan mempengaruhi evaluasi
pengalaman. Selanjutnya, evaluasi pengalaman juga berpengaruh signifikan
terhadap loyalitas merek. Dengan demikian, kualitas content marketing yang baik
di media sosial, khususnya TikTok, mampu meningkatkan loyalitas konsumen
terhadap brand Zaafer. Penelitian 1ini memberikan kontribusi dalam
pengembangan strategi pemasaran digital melalui konten yang relevan,
menghibur, dan membangun koneksi sosial dengan konsumen.

Kata Kunci: konten pemasaran, evaluasi pengalaman, loyalitas merek, media

sosial, TikTok, Zaafer



Abstract
Pengaruh Kualitas Content Marketing terhadap Loyalitas Konsumen pada
Fashion Brand Zaafer

This study aims to analyze the effect of content marketing quality on consumer
brand loyalty in the fashion brand Zaafer, using informative value, entertainment
value, and social value as independent variables, and experiential evaluation as a
mediating variable. A quantitative approach was employed through an online
survey distributed to 211 respondents who are active TikTok users and have
purchased Zaafer products. Data analysis was conducted using Partial Least
Square Structural Equation Modeling (PLS-SEM) with SmartPLS software. The
results reveal that informative value, entertainment value, and social value
significantly influence experiential evaluation. Furthermore, experiential
evaluation significantly impacts brand loyalty. Thus, high-quality content
marketing on social media—especially TikTok—can enhance consumer loyalty to
the Zaafer brand. This research contributes to the development of digital
marketing strategies through content that is relevant, entertaining, and socially
engaging.

Keywords: content marketing, experiential evaluation, brand loyalty, social

media, TikTok, Zaafer
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BAB 1
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Sejalan dengan berkembangnya aktivitas pemasaran yang semakin
integratif, muncul konsep baru yang dikenal sebagai pemasaran digital, yang telah
membawa perubahan dramatis dalam bidang pemasaran. Lebih lanjut pemasaran
digital telah menggantikan secara bertahap komunikasi pemasaran tradisional
yang biasa digunakan oleh banyak perusahaan untuk berkomunikasi dengan
pelanggan secara efektif, terutama di era belanja online (Athapaththu &
Kulathunga, 2018). Perusahaan-perusahaan bisnis diharuskan berkolaborasi untuk
mengoptinalkan sarana baru dalam komunikasi , serta kanal-kanal yang lebih
bervariasi dalam upaya menggapai konsumen melalui konten yang paling sesuai,
menarik dan juga selaras dengan preferensi konsumen yang mengalami peralihan
dengan begitu cepat (Labanauskaité et al., 2020).

Pemasaran digital merupakan salah satu proses pemasaran seperti
branding atau pengenalan merek yang memanfaatkan berbagai media digital
berbasis web atau internet seperti blog, website, e-mail, adwords, ataupun media
sosial. (Atillah & Gischa, 2023). Seterusnya konsep pemasaran digital dapat
didefinisikan sebagai penerapan teknologi digital modern yang terintegrasi dengan

strategi pemasaran tradisional untuk mencapai tujuan pemasaran utama (Alwan &
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Alshurideh, 2022). Bagi bisnis yang ingin memiliki keunggulan kompetitif di
pasar kontemporer, transisi ke pemasaran digital telah muncul sebagai proyek
perencanaan strategis yang sangat penting (Noori Hussain et al., 2023).

Seiring dengan evolusi teknologi digital yang memungkinkan aliran
informasi yang cepat, orang yang terlibat dalam pemasaran juga harus beradaptasi
dengan cepat dalam cara mereka berkomunikasi dengan orang-orang yang
memiliki kepentingan dengan mereka (Varadarajan et al., 2022). Tidak sedikit
perusahaan yang menyadari perlunya memperkuat pendekatan pemasaran mereka
untuk memperlebar cakupan pelanggan mereka, dan salah satu upaya dalam
melakukannya adalah dengan memanfaatkan teknologi informasi, khususnya
media pemasaran digital. Konsumen daring yang tidak digapai perusahaan dengan
pemasaran tradisional dapat digapai dengan mudah melalui pemasaran digital,
menjelaskan tren naiknya perusahaan yang beralih dari pemasaran tradisional ke
pemasaran digital (Sabraz Nawaz & Kaldeen, 2020a).

Seorang penulis sekaligus peneliti media sosial Darrell Berry menyatakan
Istilah social media (SM) pertama kali digunakan pada tahun 1994 dalam
lingkungan media daring di Tokyo, yang disebut Matisse (Jeft Bercovici, 2010).
Pada masa-masa awal Internet komersial ini, platform media sosial pertama
dikembangkan dan diluncurkan. Seiring waktu, baik jumlah platform media sosial
maupun jumlah pengguna aktifnya meningkat secara signifikan, menjadikannya

salah satu aplikasi terpenting dari Internet (Aichner et al., 2021). Media sosial
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memungkinkan orang untuk berinteraksi secara bebas dengan orang lain dan
menawarkan berbagai cara bagi pemasar untuk menjangkau dan berinteraksi
dengan konsumen. Mengingat banyaknya cara media sosial mempengaruhi
individu dan bisnis (Appel et al., 2020).

Secara praktis, media sosial adalah kumpulan teknologi digital berbasis
perangkat lunak yang biasanya disajikan dalam bentuk aplikasi dan situs web
yang menyediakan lingkungan digital bagi pengguna untuk mengirim dan
menerima konten atau informasi digital melalui jaringan sosial daring. (Appel et
al., 2020). Platform berbasis web seperti Facebook, Twitter, YouTube, TikTok,
Instagram, dan LinkedIn memfasilitasi berbagi informasi, akses ke konten
hiburan, serta komunikasi antarorang dari latar belakang budaya yang berbeda
(Rosario & Dias, 2023). Tercatat pengguna aktif media sosial di Indonesia
mencapai angka 167 juta atau setara dengan 73, 7% dari total populasi, dari
jumlah tersebut tercatat tiga platform yang menduduki jumlah pengguna
terbanyak yaitu Youtube 139 juta pengguna 53,8% dari populasi, Instagram 122
juta pengguna 47,3% dari populasi, Facebook 118 juta pengguna 45,9% dari
populasi (Andreas Daniel Panggabean, 2024). Selanjutnya, berdasarkan laporan
analisis data komprehensif yang dirilis oleh TikTok, jumlah pengguna platform
tersebut telah melampaui 800 juta, dengan lebih dari 700 juta pengguna aktif
setiap harinya, serta rata-rata waktu penggunaan harian yang melebihi dua jam.

Kondisi ini mendorong semakin banyak perusahaan untuk memanfaatkan saluran
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digital melalui platform video pendek TikTok sebagai media penyebaran
informasi merek guna memperluas pengaruh merek di kalangan konsumen (Peng
et al., 2023). Berdasarkan data yang dikutip dari Statista pada bulan Juli sampai
dengan Agustus 2024 tercatat ada 156,7 juta penguna TikTok di Indonesia
sekaligus menjadi yang terbanyak di dunia (CNN Indonesia, 2024). Banyak
perusahaan mulai membuat akun media sosial untuk merek mereka di platform
media sosial seperti Twitter, Facebook dan Instagram dengan tujuan menjangkau
konsumen lebih luas lagi (Ibrahim et al., 2020).

Pemasaran media sosial merupakan salah satu aktifitas pemasaran yang
menarik perhatian baik dari kalangan praktisi bisnis dan juga akademisi
belakangan ini ini (Ibrahim et al., 2020). Lebih lanjut pemasaran media sosial
digunakan untuk meningkatkan niat beli konsumen terhadap suatu produk. Ini
dianggap lebih jujur karena kemampuannya menciptakan ruang untuk diskusi
terbuka dan berbagi tentang merek, daripada mengendalikan citra yang
dipersepsikan (Dewi, Herlina, et al., 2022). Pemasaran media sosial lebih jujur
terhadap konsumen karena cara kerjanya; menyampaikan apa yang ditawarkan
oleh merek daripada mengendalikan citra yang dipersepsikan oleh konsumen. Hal
ini karena media sosial berfungsi sebagai platform komunikasi dua arah yang
efektif, ideal untuk meningkatkan nilai pelanggan dengan berbagi informasi
tentang acara atau aktivitas yang relevan (Laksamana, 2018). Munculnya media

sosial dan cara di mana hal tersebut mempengaruhi perilaku konsumen serta
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praktik pemasaran sebagian besar didorong oleh platform itu sendiri (Appel et al.,
2020). Pengguna media sosial dapat berpartisipasi melalui fitur-fitur di media
sosial yang memiliki kekuatan untuk mempengaruhi proses pengambilan
keputusan konsumen dalam melakukan pembelian (Puspaningrum, 2020).
Perilaku aktif ditandai dengan adanya umpan balik antar pengguna, seperti saling
memberi tanda suka, memberikan komentar, membagikan postingan, mengirim
pesan, dan hal-hal lain yang melibatkan interaksi langsung antar pengguna (Haudi
et al., 2022).

Dalam proses komunikasi, konten kerap kali mengacu pada pesan yang
diarahkan oleh pengirim kepada penerima potensial (Schreiner et al., 2021).
Pemasaran konten digital adalah konsep pemasaran baru, ini adalah strategi
pemasaran yang tumbuh paling cepat dalam beberapa tahun belakangan
(Hollebeek & Macky, 2019a). Perkembangan pemasaran konten digital di media
sosial telah mengubah pemasaran tradisional bagi pemasar maupun akademisi
(Casasnovas et al., n.d.). Dalam sisi konseptual, konten tidak hanya diproduksi
untuk memenuhi kebutuhan pemasaran, tetapi juga untuk membangun hubungan
yang kuat dengan audiens (Reza Rahmadi Hasibuan & Najmudin, 2024). Sejak
memasuki era Internet mobile, pemasaran konten digital cenderung berinteraksi
dengan pengguna media sosial mobile atau aplikasi mobile melalui video, siaran
langsung, dan konten panjang untuk mencapai tujuan penyebaran konten

(Hollebeek & Macky, 2019a). Sebuah laporan dari Phone Arena menunjukkan
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bahwa sebanyak 47% pengguna TikTok di Indonesia menyatakan telah melakukan
transaksi pembelian setelah menyaksikan video yang ditayangkan di platform
tersebut (Sugiyanto et al., 2024).

Nilai sosial atau social value yang ada pada sebuah konten merek diartikan
sebagai sesuatu yang dapat meningkatkan keuntungan sosial seperti popularitas
dan pujian (Lou & Xie, 2021). Selain itu, hiburan atau entertainment memegang
peran penting dalam pemasaran digital dan media sosial yang berkontribusi dalam
membentuk serta mempengaruhi persepsi dan respons konsumen terhadap suatu
platform (Pertierra, 2021). Lebih lanjut, nilai informatif atau informative value
digambarkan sebagai kemampuan sebuah merek untuk menyediakan informasi
secara online yang berguna dan bermanfaat bagi pembeli (Luo, 2002).

Loyalitas dapat diartikan sebagai situasi dan kondisi dimana pelanggan
memikirkan produk suatu merek (Abbas et al., 2021). Sementara menurut Sharma
(2020) loyalitas pelanggan diartikan sebagai kecenderungan konsumen untuk
terus membeli produk dari merek yang sama secara berulang. Loyalitas juga
merujuk pada komitmen yang kuat untuk terus membeli kembali produk atau jasa
tertentu secara konsisten di masa depan. Komitmen ini tetap terjaga meskipun ada
situasi atau strategi pemasaran lain yang berpotensi mengubah perilaku
(Laksamana, 2018). Loyalitas melibatkan hubungan yang erat antara konsumen

dan merek (Sharawneh, 2020).
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Perkembangan industri fashion di Indonesia dipengaruhi dari tren dan
budaya dari barat dan juga negara-negara Asia yang memang memiliki industri
fashion yang lebih berkembang (Wahyu Sejati, 2023). Banyak merek fashion
global memperlebar sayap bisnis mereka ke negara-negara berkembang, termasuk
Indonesia (Wahyu Ardhia & Mayangsari, 2020). Tidak hanya merek global, para
pelaku bisnis lokal semakin menyadari potensi masa depan negaranya, sehingga
terjadi peningkatan jumlah merek lokal yang muncul dan berkembang, terutama
di sektor industri kreatif (Wahyu Ardhia & Mayangsari, 2020).

Pada penelitian terdahulu, merek yang melibatkan pengambilan keputusan
yang tinggi menekankan nilai informatif dan hiburan pada konten dalam
memberikan pengaruh terhadap pengalaman menyenangkan konsumen, sementara
produk dengan keterlibatan pengambilan keputusan yang rendah menunjukkan
bahwa nilai sosial dan hiburan secara positif mempengaruhi pengalaman merek
konsumen yang mengarah pada loyalitas (Lou & Xie, 2021). Lebih lanjut,
penelitian yang dilakukan di India oleh (Khandelwal et al., 2018) mendapati nilai
informatif pada konten yang ditampilkan melalui web secara signifikan
mempengaruhi pengalaman positif konsumen pada merek. Konten pemasaran
yang informatif dapat membangun pengalaman penggunaan produk dan layanan
dan terbukti secara signifikan meningkatkan loyalitas konsumen secara langsung
ataupun melalui mediasi kepuasan konsumen (Ramadania et al., 2023).

Berikutnya, penelitian yang dilakukan (Lou & Yuan, 2019) menemukan bahwa
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nilai informatif dan hiburan mempengaruhi persepsi konsumen terhadap konten
iklan. Adapun penelitian yang dilakukan oleh (Lou & Xie, 2021) mendapati
bahwa nilai sosial pada konten tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap
produk yang melibatkan pengambilan keputusan tinggi. Berdasarkan hasil
penelitian-penelitian tersebut penulis mendapati bahwa variabel nilai informatif
dan hiburan memiliki hasil konsisten dalam mempengaruhi loyalitas konsumen
secara langsung maupun melalui mediasi evaluasi pengalaman konsumen. Di sisi
lain, pengaruh nilai sosial pada konten memiliki hasil yang tidak konsisten
terhadap pengalaman konsumen yang mengarah kepada loyalitas merek.

Studi ini bermaksud untuk menguji lebih dalam pengaruh nilai
informative, entertainment, dan social pada konten TikTok pada brand loyalty
melalui mediasi experiential evaluation dengan objek penelitian merek pakaian
Zaafer yang merupakan salah satu merek pakaian muslim yang aktif dalam
memproduksi konten pemasaran. Judul lengkap dari penelitian ini adalah
“Pengaruh Kualitas Konten Pemasaran terhadap Loyalitas konsumen dimediasi
Evaluasi Pengalaman pada Fashion Brand Zaafer”. Sesuai dengan penjelasan
diatas penelitian ini secara lebih lanjut menguji ulang pengaruh dari kelima

variabel tersebut.

1.2 Rumusan Masalah
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Berdasarkan latar belakang dari penelitian yang telah penulis sampaikan

diatas, maka penulis dapat merumuskan beberapa pokok permasalahan pada

penelitian ini sebagai berikut:

1.

Apakah Informative values (nilai informatif) pada konten pemasaran
memiliki pengaruh terhadap experiential evaluation (evaluasi pengalaman)
konsumen pada merek Zaafer?

Apakah entertainment values (nilai hiburan) pada konten pemasaran
memiliki  pengaruh terhadap  Experiential Evaluation (evaluasi

pengalaman) konsumen pada merek Zaafer?

. Apakah social values (nilai sosial) pada konten pemasaran memiliki

pengaruh terhadap experiential evaluation (evaluasi pengalaman)
konsumen pada merek Zaafer?
Apakah experiential evaluation (evaluasi pengalaman) mempengaruhi

brand loyalty (loyalitas merek) pada merek Zaafer?

1.3 Tujuan Penelitian

1.

20

Tujuan dari penelitian ini adalah:
Untuk menjelaskan dan menguji pengaruh social values (nilai sosial) pada

konten pemasaran terhadap experiential evaluation (evaluasi pengalaman).



2. Untuk menjelaskan dan menguji pengaruh entertainment values (nilai

hiburan) pada konten pemasaran terhadap Experiential Evaluation

(evaluasi pengalaman).

. Untuk menjelaskan dan menguji pengaruh social values (nilai sosial) pada

konten pemasaran terhadap experiential evaluation (evaluasi pengalaman).

. Untuk menjelaskan dan menguji pengaruh  experiential evaluation

(evaluasi pengalaman) terhadap brand loyalty (loyalitas merek).

1.4 Manfaat Penelitian
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Manfaat dari penelitian ini adalah:

. Memberikan wawasan dan pengetahuan kepada penulis dan harapannya

juga kepada pembaca, serta dapat dijadikan acuan bagi peneliti selanjutnya

yang mungkin memiliki minat dalam membahas topik yang sama

. Menjadi pertimbangan bagi merek yang hendak mengaplikasikan konsep

pemasaran melalui konten yang memanfaatkan social media sebagai media

pemasaran.

. Menjadi bahan evaluasi bagi merek dalam menerapkan strategi konten

pemasaran yang efektif dan menghasilkan loyalitas merek.



BAB II

KAJIAN PUSTAKA

2.1 Landasan Teori
2.1.1 Stimulus-Organism-Response Theory

Pada penelitian ini penulis menggunakan teori Paradigma Stimulus-
Organism-Response (5-O-R) yang dikembangkan oleh Mehrabian dan Russell
pada tahun 1974 merupakan salah satu prinsip utama dalam teori psikologi
lingkungan, yang kemudian diadopsi pula dalam kajian perilaku konsumen hingga
perilaku organisasi. Model S-O-R menjelaskan bahwa perasaan maupun perilaku
internal suatu organisme (individu) dipengaruhi atau ditimbulkan oleh rangsangan
yang berasal dari lingkungan eksternal (stimulus). Lebih lanjut, Pemrosesan

internal terhadap suatu stimulus dapat berlangsung secara sadar maupun tidak
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sadar, mencakup persepsi serta interpretasi terhadap lingkungan yang pada
akhirnya memengaruhi perasaan individu. Pengaruh tersebut kemudian memicu
timbulnya emosi yang selanjutnya mengarahkan pada suatu bentuk respons
(Mehrabian & Russell, 1974). Penerapan metodologi yang dikembangkan oleh
Mehrabian dan Russell pada konteks konsumen, yang merepresentasikan
klasifikasi tersebut, menghasilkan temuan yang lebih koheren serta memiliki nilai
praktis yang lebih tinggi (Foxall, 1997). Model tersebut menunjukkan bahwa
lingkungan yang terbentuk (S—Stimulus) dapat memengaruhi suasana hati
konsumen (O-Organisme), yang selanjutnya membangkitkan respons perilaku

(R—Respon)(Mehrabian & Russell, 1974).

Stimulus Organism Response
Emotional
Environme states: Approach
ntal stimuli Pleasure or Avoidance
Arousal

Gambar 2.1 Model SOR (Mehrabian & Russell, 1974)
Selain itu, teori ini mengembangkan pemahaman bahwa motivasi dan niat untuk
membeli suatu produk atau jasa muncul akibat paparan individu terhadap stimulus
merek dari lingkungan eksternal, yang kemudian dipadukan dengan pengetahuan
konsumen yang telah dimiliki sebelumnya mengenai merek tersebut (Hochreiter

Victoria et al., 2022). Berdasarkan teori ini, implementasi terhadap kerangka
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penelitiannya yaitu Stimulus (Informative, Entertainment, Social Value); O
(experiential evaluation); R (brand loyalty).
2.1.2 Konten Pemasaran

Seiring dengan pesatnya perkembangan komunikasi digital dan media
sosial, pemasaran konten telah menjadi topik yang semakin mendapat perhatian
dari pemasar dan peneliti dalam beberapa tahun terakhir (Yuceer et al., 2024).
Pemasaran konten didefinisikan sebagai pendekatan pemasaran strategis yang
menitikberatkan pada pembuatan dan penyebaran konten yang bernilai, relevan,
dan konsisten untuk menarik, mempertahankan yang kemudian mendorong
tindakan pelanggan yang menguntungkan (Content Marketing Institute, 2018).
Sementara menurut (Bazi et al., 2023a) pemasaran konten merujuk pada
pembuatan konten yang dirancang untuk membangun hubungan yang baik dengan
pelanggan dan pada akhirnya meningkatkan penjualan. Dalam pemasaran konten,
sebuah konten digital dari sebuah merek sengaja dibuat atau dipilih secara
strategis agar tidak hanya dinikmati oleh konsumen, tetapi juga dibagikan melalui
media sosial dan platform digital lainnya (Du Plessis, 2022). Pemasaran konten
menunjukkan dedikasi sebuah perusahaan atau merek dalam memberikan nilai
bagi calon pelanggan melalui penyediaan konten yang relevan atau tanpa biaya

(Hollebeek & Macky, 2019b).

2.2 Definisi Variabel
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2.2.1 Nilai informatif

Nilai informatif dalam teori nilai periklanan mengacu pada kegunaan iklan
dalam memberikan informasi yang baru, tepat waktu, berguna, dan berharga
mengenai alternatif produk atau merek untuk membantu pengambilan keputusan
yang lebih baik (Ducoffe et al., 1996). Informasi, opini, dan pengalaman di antara
konsumen, yang menjadi sumber informasi yang efektif bagi individu yang
mencari dan mengadopsi informasi, terutama ketika informasi tersebut mampu
memenuhi kebutuhan pengguna media sosial (Cheung & Thadani, 2012). Nilai
informatif mengacu pada informasi baru yang bersifat informatif dengan
memberikan pemikiran pendukung terhadap persepsi individu dalam
meningkatkan kinerja mereka (Yeap et al., 2014). Pesan informatif menyajikan
informasi faktual tentang produk atau layanan secara jelas dan konkret,
memungkinkan konsumen menilai manfaat, atribut fungsional, serta
penerapannya secara objektif (Oliinychenko et al., 2019). Kualitas informasi dapat
dipahami sebagai kemampuan pesan persuasif untuk mempengaruhi niat beli
konsumen, dengan menilai sejauh mana informasi tersebut dapat membentuk
persepsi dan mendorong keputusan pembelian (Park et al., 2007). Nilai informatif
mencakup keterjangkauan dan dukungan yang diberikan informasi yang
mempengaruhi bagaimana konsumen menilai kegunaan informasi tersebut dan
sejauh mana mereka mengintegrasikan informasi tersebut dalam pengambilan

keputusan (Pavlou et al., 2007).
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2.2.2 Nilai Hiburan

Nilai hiburan dapat diartikan sebagai kemampuan untuk memenuhi
kebutuhan audiens akan pelarian, pengalihan perhatian, kenikmatan estetika, atau
kepuasan emosional (Ducoffe et al., 1996). Hiburan merujuk pada kemampuan
untuk membangkitkan kenikmatan estetika (Oh & Xu, 2003). Konten yang
bersifat menghibur memiliki kemampuan persuasif yang dapat menarik perhatian
dan membangkitkan minat pengguna, sehingga menciptakan keterlibatan yang
lebih tinggi (Teixeira et al., 2014). Hiburan pada iklan cenderung dimanfaatkan
untuk memenuhi kebutuhan hedonis konsumen dengan membangkitkan rasa suka,
serta menciptakan pengalaman yang menyenangkan dan memberikan kepuasan
emosional (Pollay & Mittal, n.d.). Hiburan selalu menjadi bagian inti dari
berbagai aktivitas rekreasi dan waktu luang (Dobni, 2007).
2.2.3 Nilai Sosial

Definisi nilai sosial mengacu pada kegunaan yang dirasakan adalah
manfaat yang diperoleh dari keterkaitan suatu alternatif dengan satu atau lebih
kelompok sosial tertentu (Sheth et al., 1991). Nilai sosial terutama mencerminkan
kegunaan yang dirasakan terkait konsumsi simbolik atau konsumsi yang terlihat,
serta konsumsi yang dilakukan bersama orang lain, dan sering kali melibatkan
komunikasi antarpribadi (Robertson, 1967). Nilai sosial berorientasi pada orang
lain dan berhubungan dengan upaya mempengaruhi mereka untuk mencapai

tujuan tertentu, seperti memperoleh status atau posisi dalam hierarki suatu
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kelompok (Zainuddin et al., 2011). Keberhasilan dalam menciptakan nilai sosial
berfokus pada upaya mempengaruhi perilaku sosial (French & Russell-Bennett,
2015). Nilai sosial dapat digambarkan dalam suatu kondisi dimana orang-orang
yang memiliki kesamaan antara satu sama lain yang bertemu dalam sebuah media
untuk  berkomunikasi ketika diperlukan guna memenuhi kepuasan interaksi
sosial mereka (Ceyhan, 2018).
2.2.4 Evaluasi Pengalaman

Pengalaman telah didefinisikan dalam berbagai cara, salah satu dari
definisi istilah ini merujuk pada persepsi yang berkelanjutan, perasaan, dan
pengamatan langsung yang dialami individu (Schmitt & Zarantonello, 2013).
Dalam penelitian konsumen, konsep pengalaman mencakup dua aspek utama
yaitu experience marketing dan consumption experience (Holbrook & Hirschman,
n.d.). Pengalaman pengguna atau konsumen dalam konteks media sosial di
definisikan sebagai durasi waktu yang dihabiskan pengguna dalam menggunakan
suatu situs media sosial tertentu, yang diukur dengan satu item dalam skala
penilaian (Van-Tien Dao et al., 2014). Pengalaman konsumen mencakup berbagai
jenis pengalaman dan mengusulkan bahwa pengalaman dapat dianggap sebagai
interaksi konsumen, tawaran pemasaran, dan respons konsumen, yang terkait
dengan tiga fase tersebut. Pada tingkat konseptual, klasifikasi ini memungkinkan
identifikasi tiga jenis pengalaman konsumen: interaksi berulang, kualitas

pengalaman konsumen, dan pengalaman konsumen/merek (Yoshida, 2017).
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Namun, interpretasi yang paling umum adalah bahwa pengalaman pelanggan
merupakan interpretasi pribadi terhadap proses layanan serta interaksi dan
keterlibatan pelanggan dengan proses tersebut selama perjalanan atau alur mereka
melalui serangkaian titik kontak (Iyanna, n.d.).
2.2.5 Loyalitas Merek

Loyalitas sering dipahami sebagai konsep yang terdiri dari dua dimensi,
yaitu dimensi perilaku dan dimensi sikap (Dick & Basu, 1994). Loyalitas merek
merupakan kecenderungan sikap yang mencerminkan preferensi terhadap merek
tertentu serta niat untuk melakukan pembelian ulang terhadap merek tersebut
(Mellens et al., 1996). Loyalitas merek adalah komitmen yang mendalam untuk
terus membeli atau menggunakan kembali produk/jasa pilihan secara konsisten di
masa depan, yang mengarah pada pembelian berulang dari merek yang sama atau
kelompok merek yang sama, meskipun terdapat pengaruh situasional dan upaya
pemasaran yang dapat mendorong perilaku beralih (Oliver, 1999). Loyalitas
merek secara tradisional dipahami sebagai konstruksi perilaku yang berkaitan
dengan niat untuk melakukan pembelian ulang. Sebaliknya, ekuitas merek
mencerminkan kecenderungan positif terhadap suatu merek yang tidak selalu
berujung pada perilaku pembelian (Nam et al., 2011). Loyalitas merek mengacu
pada sejauh mana pelanggan secara konsisten membeli produk atau layanan dari
suatu merek tertentu dalam jangka waktu tertentu, meskipun ada upaya dari

pesaing untuk menarik mereka. Loyalitas ini dipengaruhi oleh berbagai faktor,
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seperti kualitas produk, layanan pelanggan, daya saing harga, dan ikatan

emosional dengan merek (Edith Ebele Agu et al., 2024).

2.3 Pengembangan Hipotesis
2.3.1 Nilai informatif dan Evaluasi Pengalaman

Studi terdahulu menunjukkan adanya pengaruh positif antara nilai
informatif pada konten dan evaluasi pengalaman konsumen dalam konteks
aktifitas pemasaran pada media sosial. Studi yang dilakukan (Lou & Xie, 2021)
menghasilkan temuan bahwa produk yang memeliki keterlibatan pengambilan
keputusan yang tinggi dapat lebih memfokuskan nilai informatif pada setiap
proses produksi konten yang akan digunakan sebagai alat pemasaran mereka,
konten yang informatif dapat berkontribusi lebih jauh dalam menciptakan
pengalaman konsumen yang menyenangkan. Studi tersebut dilakukan melalui
kanal media sosial youtube merek-merek terkenal.

Studi yang dilakukan oleh (Ramadania et al., 2023) pada pengguna
layanan transportasi online Gojek mendapati bahwa konten-konten pemasaran
Gojek yang menyajikan informasi-informasi yang relevan terkait layanan yang
mereka berikan kepada konsumen secara signifikan mempengaruhi pengalaman
positif mereka. Informasi-informasi praktis seperti tips dan trik, penggunaan
voucer diskon dan jenis-jenis layanan yang dapat digunakan sering kali dimuat

pada konten pemasaran Gojek. Nilai informatif menjadi salah satu hal yang paling
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relevan dari konten pemasaran Gojek disebabkan mayoritas pengguna layanan
mereka yang merupakan generasi yang memiliki literasi digital yang cukup tinggi.

Penelitian lainnya oleh (Khandelwal et al., 2018) yang dilakukan di india
menyatakan bahwa nilai informatif yang ditampilkan pada web sebuah merek
dapat memberikan pengaruh yang sangat signifikan terhadap pengalaman positif
konsumen. Penelitian tersebut bertujuan untuk mengeksplorasi karakteristik
konten web yang dapat mempengaruhi tingkat kepuasan konsumen selama
menjelajahi web.

Berdasarkan hasil penelitian terdahulu, dapat disimpulkan bahwa adanya
pengaruh positif nilai informatif pada konten terhadap evaluasi pengalaman
konsumen. Oleh sebab itu, nilai informasi pada konten pemasaran media sosial
berdampak terhadap evaluasi pengalaman konsumen pada arah yang positif.
Berlandaskan hasil diskusi tersbut, maka dapat diusulkan hipotesis sebagai

berikut.

H1: Nilai informatif memiliki pengaruh positif signifikan terhadap evaluasi

pengalaman konsumen

2.3.2 Nilai Hiburan dan Evaluasi Pengalaman
Studi yang dilakukan oleh (Lou & Xie, 2021) menunjukkan adanya

pengaruh positif yang signifikan antara nilai hiburan pada sebuah konten
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pemasaran terhadap evaluasi pengalaman konsumen pada merek. Pada studi
tersebut secara khusus menemukan bahwa produk yang melibatkan pengambilan
keputusan yang tinggi seperti laptop dan teknologi canggih lainnya, perlu
menjadikan nilai hiburan sebagai aspek utama untuk menghasilkan evaluasi
konsumen yang positif dan membawa pada loyalitas konsumen pada merek.

Hiburan yang diterima oleh konsumen pada sebuah konten yang
dihasilkan oleh merek maupun melalui kerjasama dengan selebritas terkenal dapat
berpengaruh pada pengalaman positif konsumen. Hal ini berdarkan penelitian
yang dilakukan oleh (Bazi et al., 2023b) pada [luxury fashion brand, pada
penelitian ini juga mendapati hiburan pada konten dapat mempengaruhi customer
engagement dan juga loyalitas konsumen.

Penelitian lainnya dilakukan oleh (Chen et al., 2021) pada salah satu
media sosial terkenal di Tiongkok yaitu Weibo, menghasilkan temuan bahwa
unsur hiburan memberikan pengaruh positif terhadap pengalaman pengguna
aplikasi weibo. Penelitian tersebut juga mendapati pengalaman pengguna Weibo
juga secara signifikan berdampak pada loyalitas pengguna.

Berdasarkan hasil penelitian-penelitian di atas, dapat disimpulkan bahwa
adanya pengaruh positif nilai hiburan pada konten terhadap evaluasi pengalaman
konsumen. Berlandaskan hasil diskusi tersbut, maka dapat diusulkan hipotesis

sebagai berikut.
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H2: Nilai hiburan memiliki pengaruh positif signifikan terhadap evaluasi

pengalaman konsumen

2.3.3 Nilai Sosial dan Evaluasi Pengalaman

Penelitian yang dilakukan (Lou & Xie, 2021) mendapati nilai sosial pada
konten secara signifikan mempengaruhi evaluasi pengalaman konsumen yang
positif pada produk yang melibatkan pengambilan keputusan yang rendah,
penelitian tersebut mengambil contoh Nescafe sebagai produk yang melibatkan
pengambilan keputusan yang rendah. Konten pemasaran yang mengandung unsur
sosial yang memfasilitasi ruang bagi konsumen untuk berdiskusi dan membangun
hubungan antara konsumen dengan jejaring sosialnya.

Studi yang dilakukan (Japutra et al., 2023) yang meneliti bagaimana aspek
nilai sosial mempengaruhi keterlibatan pelanggan setelah mengelola kegagalan
layanan dalam spa hotel mewah. Penilitian tersebut mendapati nilai sosial secara
signifikan mempengaruhi pengalaman merek konsumen setelah terjadinya
kegagalan pada layanan hotel mewah.

Penelitian lainnya dilakukan oleh (Phromlert, 2019) yang dilakukan di
Thailand melacak perkembangan Poshtel yang merupakan hotel kelas atas bagi
para wisatawan yang hendak berpergian dengan anggaran terbatas. Penelitian

tersebut mendapati pengaruh positif signifikan antara nilai sosial dengan tingkat
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kepuasan atau pengalaman positif konsumen yang mengarah pada loyalitas
konsumen pada merek.

Berdasarkan hasil penelitian-penelitian di atas, dapat disimpulkan bahwa
adanya pengaruh positif nilai sosial pada aktifitas pemasaran terhadap evaluasi
pengalaman konsumen. Berlandaskan hasil diskusi tersbut, maka dapat diusulkan

hipotesis sebagai berikut.

H3: Nilai sosial memiliki pengaruh positif signifikan terhadap evaluasi

pengalaman konsumen

2.3.4 Evaluasi Pengalaman dan Loyalitas Merek

Studi terdahulu yang dilakukan oleh (Lou & Xie, 2021) mendapati adanya
pengaruh positif signifikan antara evaluasi pengalaman konsumen dan juga
loyalitas konsumen. Pada hal ini, produk dengan keterlibatan pengambilan
keputusan tinggi dan rendah sama-sama memiliki pengaruh positif signifikan pada
variabel evaluasi pengalaman konsumen dan loyalitas.

Penelitian lainnya juga dilakukan oleh (Haq et al., n.d.) pada aktifitas
pemasaran media sosial bisnis-bisnis di Pakistan. Hasil temuan dari temuan
tersebut juga menemukan pengalaman konsumen yang positif ditandai oleh
kepuasan konsumen pada aktifitas pemasaran media sosial bisnis di Pakistan

berpengaruh pada loyalitas konsumen terhadap merek. Penelitian ini secara
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spesifik mengeksplorasi aktfitas pemasaran media sosial sektor produk mewah di
Pakistan.

Studi yang dilakukan oleh (Phromlert, 2019) yang dilakukan di Thailand
menelusuri perkembangan Poshtel, yaitu hotel kelas atas yang ditujukan bagi
wisatawan dengan anggaran terbatas. Hasil penelitian menunjukkan adanya
pengaruh positif yang signifikan antara evaluasi pengalaman konsumen yang
positif yang ditunjukkan oleh kepuasan terhadap loyalitas merek.

Penelitian yang dilakukan oleh (Kusumawati & Sri Rahayu, 2020) pada
sektor perbankan, pariwisata, serta kafe atau restoran di Indonesia mendapati
bahwa kualitas pengalaman pelanggan berpengaruh positif signifikan terhadap
loyalitas konsumen. Penelitian ini menginterpretasikan pengalaman berkesan
yang diperoleh pelanggan saat berkunjung dan melakukan pembelian akan
meningkatkan loyalitas pelanggan serta mendorong komunikasi dari mulut ke
mulut yang positif.

Dari hasil penelitian yang telah disebutkan, dapat disimpulkan bahwa
evaluasi pengalaman konsumen dalam sebuah aktifitas konten pemasaran
berkontribusi positif terhadap loyalita merek. Berdasarkan pembahasan ini,
hipotesis yang diajukan adalah sebagai berikut.

H4: Evaluasi pengalaman konsumen memiliki pengaruh positif signifikan

terhadap loyalitas merek
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2.4 Model Penelitian

Informative
Values
\_
Entertainment Experiential H4(+) Brand Loyalty
Value Evaluation
\_
Social Value




H3(+)

Sumber: Diadaptasi dari Lou & Xie (2021)

BAB III
METODE PENELITIAN

3.1 Desain Penelitian

Tema penelitian skripsi ini adalah “Pengaruh Kualitas Content Marketing
Terhadap Loyalitas konsumen Pada Fashion Brand Zaafer”. Penelitian ini
menyelidiki hubungan sebab akibat antara variabel-variabel terkait dengan
menguji  hipotesis, menggunakan studi hubungan kausal. Penelitian ini
menggunakan desain kuantitatif. Menurut Waruwu et al (2023) penelitian

kuantitatif adalah penelitian yang menggunakan pengukuran,
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perhitungan, rumus dan kepastian data numerik dalam perencanaan,
proses, membangun hipotesis, teknik, analisis data dan menarik kesimpulan.
Pendekatan ini menggunakan pengukuran dan observasi untuk menguji teori
melalui strategi penelitian seperti eksperimen dan survei yang memerlukan data
statistik. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif bersama dengan
metode asosiatif untuk mencapai tujuan penelitian (Sabraz Nawaz & Kaldeen,
2020b). Alasan penggunaan pendekatan kuantitatif didasarkan pada tujuan dan
prioritas penelitian. Penelitian ini bertujuan membangun hubungan antara
pemasaran digital dan niat membeli yang akan dianalisis menggunakan Structural
Equation Model (SEM).

Dalam penelitian ini, kuesioner survei dikembangkan berdasarkan studi-
studi relevan sebelumnya yang membahas konstruk yang sama dan memandu
metode untuk melaksanakan strategi penelitian (Alwan & Alshurideh, 2022).
Variabel yang akan diteliti dalam penelitian ini meliputi tiga variabel bebas
(independen), yakni Informative values , Entertainment values, dan Social Values;
satu variabel antara (mediating), yakni Experiential evaluation, satu variabel
terikat (dependen), yakni Brand Loyalty.

Dalam penelitian ini, elemen utama untuk pengumpulan data dari
sejumlah besar responden adalah pendekatan kuantitatif yang digunakan melalui
instrumen penelitian berupa kuesioner survei Untuk mengumpulkan data dalam

penelitian ini, kuesioner dibuat berdasarkan setiap indikator. Kuesioner tersebut
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dirancang melalui Google Form yang memungkinkan untuk menyusun kuesioner
sebagai tautan dan mengirimkannya kepada peserta dengan mudah. Oleh sebab
itu, demi meningkatkan generalisasi, penelitian ini dilaksanakan dalam situasi
alami, sehingga responden dapat memberikan jawaban dengan jujur. Variabel-
variabel penelitian tersebut di ukur menggunakan skala likert. Skala likert
didefinisikan kondisi ketika responden menunjukkan tingkat setuju dan tidak
setuju terhadap berbagai pernyataan mengenai sikap, objek, orang, atau peristiwa
tertentu (Taherdoost, 2019a). (Taherdoost, 2019b) Juga menyarankan skala Likert
enam poin merupakan yang paling efektif untuk mengarahkan peserta ke satu sisi
dari tanggapan. Penggunaan skala Likert enam poin ini dapat dilihat dalam

penelitian ini.

Tabel 3.1 Poin Skala Likert

N Deskripsi Skala Poin
(] t
1. | Sangat Tidak Setuju (STS) 1
2. Tidak Setuju (TS) 2
3. | Agak Tidak Setuju (ATS) 3
4. Agak Setuju (AS) 4
5. Setuju (S) 5
6. Sangat Setuju (SS) 6
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3.2 Populasi dan Sampel

Dalam setiap penelitian, penting untuk secara eksplisit menyebutkan
populasi yang diteliti, termasuk jumlah anggotanya serta wilayah yang menjadi
ruang lingkup penelitian. Penentuan populasi ini bertujuan untuk mempermudah
dalam menetapkan jumlah sampel yang akan diambil, sekaligus membatasi sejauh
mana hasil penelitian dapat digeneralisasikan (Auliya et al., 2020). Populasi
adalah wilayah generalisasi yang terdiri dari objek atau subjek dengan
karakteristik atau sifat tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari
Sekaran & Bougie (2017). Dalam perspektif paradigma ekologi populasi di
definisikan sebagai sekelompok individu dari spesies yang sama yang berada di
ruang dan waktu yang sama dan memiliki kesempatan untuk berinteraksi satu
sama lain (Waples & Gaggiotti, 2006). Selanjutnya, pada perspektif paradigma
evolusi populasi didefinisikan sebagai sekelompok individu dari spesies yang
sama yang hidup cukup dekat sehingga setiap anggota kelompok dapat berpotensi
kawin dengan anggota lainnya. (Waples & Gaggiotti, 2006). Populasi pada
penelitian ini adalah pengikut akun TikTok Zaafer (1,5 Juta) yang secara aktif
menonton konten-konten yang dibuat oleh Zaafer pada media sosial tersebut.

Sampel didefinisikan sebagai bagian dari populasi yang mewakili
keseluruhan populasi dan berfungsi sebagai sumber data aktual untuk tujuan
penelitian (Jailani et al., n.d.). Penggunaan teknik pengambilan sampel dalam

penelitian dianggap lebih menguntungkan dibandingkan dengan meneliti seluruh
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populasi. Oleh karena itu, peneliti perlu mempertimbangkan hal-hal tersebut
dengan cermat agar proses pengumpulan data dapat menghasilkan informasi yang
mewakili secara akurat, sehingga penelitian yang dilakukan dapat dinilai valid
(Auliya et al., 2020). Ukuran sampel dapat ditentukan menggunakan berbagai
metode (Jailani et al., n.d.). Jika pengambilan sampel tidak dapat dilakukan karena
keterbatasan waktu, tenaga, sumber daya keuangan, atau ukuran populasi, maka
sangat penting bagi peneliti untuk memilih sampel yang benar-benar representatif
agar dapat menggambarkan populasi secara keseluruhan. Metode pengambilan
sampel yang digunakan adalah convenience sampling, di mana responden harus
memenubhi kriteria berikut:

A. Pengikut Akun TikTok Zaafer

B. Pengguna Merek Zaafer (pernah melakukan pembelian)

Data yang didapat pada penelitian ini akan dianalisis menggunakan Structural
Equation Model (SEM). Structural Equation Modeling (SEM), mengutip Hair et
al (2019), model statistik ini dirancang untuk menjelaskan hubungan antara
berbagai variabel, jumlah sampel yang diterima untuk analisis SEM biasanya
berkisar antara 100 hingga 200 responden, disesuaikan dengan jumlah indikator
pertanyaan yang diajukan. Perhitungan jumlah sampel dalam hal ini didasarkan
pada jumlah indikator ditambah jumlah variabel laten, yang kemudian dikalikan
dengan lima untuk mencapai target minimum sampel dan dikalikan dengan

sepuluh untuk mencapai target maksimum sampel yang diharapkan. Dengan
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demikian, jumlah responden yang dapat diperoleh berkisar antara 5a < x < 10a di
mana a adalah jumlah indikator ditambah jumlah variabel laten dalam penelitian
ini, dan x adalah jumlah responden.

Dalam penelitian ini terdapat 19 indikator pertanyaan dan 5 variabel laten
(a=24) yang sehingga target jumlah responden yang dapat diterima sebagai
sampel penelitian dapat dihitung sebagai berikut:
5a<x<10a =5x24<x<10x24

~120<x<240

Berdasarkan perhitungan tersebut, maka penelitian ini harus memperoleh
responden minimal 120 responden dan target maksimal 240 responden. Pada

penelitian ini terdapat 211 orang yang telah memenuhi kriteria sebagai sampel.

3.3 Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel
3.3.1 Nilai informatif

Nilai informatif dalam teori nilai periklanan mengarah pada bagaimana
iklan yang diproduksi dalam aktifitas pemasaran dapat memberikan informasi
terbaru, tepat waktu, berguna dan berharga terkait produk atau merek yang terlibat
dan membantu dalam proses pengambilan keputusan yang paling baik. Lebih
lanjut, pesan informatif memberikan informasi terkait produk atau layanan dengan

jelas dan konkret yang memberikan konsumen kesempatan dalam menilai
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manfaat, atribut fungsional dan penerapannya secara objektif. (Ducoffe et al.,
1996; Oliinychenko et al., 2019). Secara operasional variabel penelitian ini
menjelaskan bagaimana aspek informatif seperti kegunaan, nilai, relevansi dan
kemudahan akses yang diukur dalam empat item pertanyaan yang telah diadaptasi
dari (Lou & Xie, 2021; Pavlou et al., 2007) pada Tabel 3.2 berikut.

Tabel 3.2 Indikator Pengukuran Nilai informatif

Kode Indikator Pengukuran

INFO1 | Informasi yang diberikan Zaafer di TikTok relevan
INFO2 | Informasi yang diberikan Zaafer di TikTok berguna
INFO3 | Informasi yang diberikan Zaafer di TikTok berharga
INFO4 | Informasi yang diberikan Zaafer di TikTok mudah diakses
Sumber: diadaptasi dari (Lou & Xie, 2021; Pavlou et al., 2007)

3.3.2 Nilai Hiburan

Nilai hiburan dalam konten pemasaran dan periklanan berperan dalam
memenuhi kebutuhan audiens akan pelarian, kesenangan estetika, serta kepuasan
emosional. Konten yang menghibur tidak hanya menarik perhatian dan
membangkitkan minat pengguna, tetapi juga memiliki daya persuasif yang dapat
meningkatkan keterlibatan mereka. Dalam konteks iklan, hiburan dimanfaatkan
untuk memenuhi kebutuhan hedonis konsumen dengan menciptakan pengalaman
menyenangkan yang menumbuhkan rasa suka serta kepuasan emosional, sehingga
dapat memperkuat keterikatan dengan merek atau produk (Ducoffe et al., 1996;

Pollay & Mittal, n.d.; Teixeira et al., 2014). Pada aspek operasional variabel
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penelitian ini menjelaskan bagaimana nilai hiburan sebagai faktor emosional
individu yang diukur dalam empat item pertanyaan yang telah diadaptasi dari
(Lou & Xie, 2021) pada Tabel 3.3 berikut

Tabel 3.3 Indikator Pengukuran Nilai Hiburan

Kode Indikator Pengukuran

ENTI1 | Konten yang ditampilkan Zaafer di TikTok menghibur

ENT2 | Konten yang ditampilkan Zaafer di TikTok menyenangkan

ENT3 | Konten yang ditampilkan Zaafer di TikTok membuat saya

merasa santai

ENT4 | Konten yang ditampilkan Zaafer di TikTok menarik
Sumber: diadaptasi dari (Lou & Xie, 2021)

3.3.3 Nilai Sosial

Nilai sosial dalam konsumsi mencerminkan manfaat yang diperoleh
individu dari keterkaitannya dengan kelompok sosial tertentu, terutama melalui
konsumsi simbolik dan interaksi interpersonal. Nilai ini berorientasi pada orang
lain dan berperan dalam mempengaruhi perilaku sosial untuk mencapai tujuan
tertentu, seperti memperoleh status atau posisi dalam sebuah kelompok.
Keberhasilan dalam menciptakan nilai sosial bergantung pada kemampuannya
dalam membentuk persepsi dan perilaku individu dalam konteks sosial yang lebih
luas (French & Russell-Bennett, 2015; Robertson, 1967; Sheth et al., 1991;

Zainuddin et al., 2011). Secara operasional variabel ini mendeskripsikan peran
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nilai sosial yang dibangun pada sebuah konten diuji ke dalam tiga indikator
pengukuran yang diadaptasi dari (Lou & Xie, 2021) pada Tabel 3.4 berikut.

Tabel 3.4 Indikator Pengukuran Nilai Sosial

Kode Indikator Pengukuran

SOC1 | Konten Zaafer di TikTok membangun koneksi saya dengan

orang lain

SOC2 | Konten Zaafer di TikTok membantu saya tetap terhubung

dengan orang lain

SOC3 | Konten Zaafer di TikTok membuat saya menjadi lebih terkenal
Sumber: diadaptasi dari (Lou & Xie, 2021)

3.3.4 Evaluasi Pengalaman

Pengalaman konsumen merupakan persepsi berkelanjutan yang
melibatkan perasaan, pengamatan langsung, serta interaksi individu dengan suatu
merek atau layanan. Pengalaman ini mencakup berbagai aspek, mulai dari
interaksi berulang dengan merek, kualitas pengalaman yang dirasakan, hingga
keterlibatan pelanggan dalam proses layanan di berbagai titik kontak. Pada
dasarnya, pengalaman konsumen dapat dipahami sebagai interpretasi pribadi
terhadap interaksi mereka dengan suatu merek atau tawaran pemasaran, yang
dipengaruhi oleh keterlibatan mereka dalam setiap fase perjalanan konsumsi
(Iyanna, n.d.; Schmitt & Zarantonello, 2013; Yoshida, 2017). Pada aspek

operasional, variabel penelitian ini menjelaskan bagaimana evaluasi pengalaman
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pengguna diukur dalam tiga item pertanyaan yang telah diadaptasi dari (Iyanna,
n.d.; Lou & Xie, 2021) pada Tabel 3.5 berikut.

Tabel 3.5 Indikator Pengukuran Evaluasi Pengalaman

Kode Indikator Pengukuran

EXP1 | Saya merasa puas dengan konten Zaafer yang saya lihat di
TikTok

EXP2 | Saya merasa senang dengan konten Zaafer yang saya lihat di
TikTok
EXP3 | Saya merasa terlibat pada konten Zaafer di TikTok

EXP4 | Saya pikir konten Zaafer di TikTok sangat menyenangkan

Sumber: diadaptasi dari (Iyanna, n.d.; Lou & Xie, 2021)
3.3.5 Loyalitas Merek

Loyalitas merek merupakan konsep yang terdiri dari dua dimensi utama,
yaitu dimensi perilaku dan dimensi sikap, yang mencerminkan preferensi serta
kecenderungan pelanggan untuk tetap memilih dan membeli kembali suatu merek.
Loyalitas ini tidak hanya mencerminkan komitmen jangka panjang pelanggan
dalam menggunakan produk atau layanan tertentu, tetapi juga ketahanan mereka
terhadap pengaruh situasional dan strategi pemasaran pesaing. Konsistensi dalam
pembelian ulang menjadi indikator utama loyalitas merek, yang dipengaruhi oleh
berbagai faktor seperti kualitas produk, layanan pelanggan, daya saing harga, serta
ikatan emosional pelanggan dengan merek. Dengan demikian, loyalitas merek

merupakan hasil dari kombinasi pengalaman positif dan keterikatan emosional
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yang mendorong pelanggan untuk terus memilih merek yang sama meskipun ada
alternatif lain di pasar (Dick & Basu, 1994; Edith Ebele Agu et al., 2024; Mellens
et al., 1996; Oliver, 1999). Secara operasional variabel ini mendeskripsikan
perilaku loyal yang disebabkan variabel penelitian yang telah disebutkan
kemudian diuji ke dalam tiga indikator pengukuran yang diadaptasi dari (Edith
Ebele Agu et al., 2024; Lou & Xie, 2021) pada Tabel 3.6 berikut.

Tabel 3.6 Indikator Pengukuran Loyalitas Merek

Kode Indikator Pengukuran

LOY1 | Saya akan setia pada merek Zaafer

LOY2 | Saya akan menjadikan merek Zaafer sebagai pilihan pertama

LOY3 | Saya tidak akan membeli merek lain jika merek Zaafer

tersedia

LOY4 | Saya merasa memiliki ikatan emosional dengan merek Zaafer

Sumber: diadaptasi dari (Edith Ebele Agu et al., 2024; Lou & Xie, 2021)

3.4 Pilot Test

Pilot test adalah pengujian kuesioner pada sampel kecil responden yang
bertujuan untuk menentukan kemungkinan kegagalan penelitian utama. Pilot test
atau disebut juga pretest merupakan bagian awal dari penelitian yang dilakukan
sebelum survei lengkap untuk menguji efektivitas metodologi penelitian (Roopa
& Rani, 2012). Tujuan utama dari Pilot test adalah untuk mencegah peneliti

memulai penelitian berskala besar tanpa pemahaman yang cukup mengenai
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metode yang diajukan; dengan kata lain, pilot test dilakukan untuk menghindari
kesalahan fatal dalam sebuah penelitian yang memakan banyak biaya, baik dari
segi waktu maupun biaya (Polit & Beck, 2017). Pada tahap awal, uji percobaan
(Pilot Test) dilaksanakan untuk meningkatkan reliabilitas dan validitas instrumen
penelitian ini, dengan cara menyebarkan kuesioner online kepada target responden
yang memenuhi kriteria. Pilot test ini bertujuan untuk memastikan kuesioner siap
disebarkan kepada responden utama. Pilot test pada penelitian ini menggunakan
bantuan perangkat lunak SmartPLS.
3.4.1 Uji Validitas

Validitas penelitian adalah sejauh mana persyaratan metode penelitian
ilmiah telah dipenuhi selama proses menghasilkan temuan penelitian. Validitas
adalah ukuran seberapa baik suatu instrumen menjalankan fungsi yang
dimaksudkan dan menilai apakah instrumen tersebut mengukur perilaku atau
kualitas yang diinginkan (Anastasi & Urbina, 1997). Uji validitas adalah proses
untuk memastikan seberapa tepat suatu kuesioner dalam mengukur hal yang
memang ingin diteliti. Uji ini menunjukkan apakah kuesioner tersebut berhasil
mengumpulkan data atau informasi yang sesuai dengan tujuan penelitian. Dengan
kata lain, validitas menentukan apakah kuesioner efektif dalam menghasilkan data
yang benar-benar menggambarkan konsep atau variabel yang diteliti (Roopa &
Rani, 2012). Evaluasi ini dilakukan dengan mengukur validitas setiap item

pengukuran melalui pengkorelasian skor masing-masing item dengan skor total,
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yang merupakan penjumlahan dari skor semua item (Charoensereechai et al.,

2022). Pada uji validitas konvergen, indikator dikatakan memiliki validitas

konvergen yang baik apabila nilai Loading Factor lebih besar dari 0,7 atau artinya

indikator tersebut mampu menjelaskan lebih dari 50% varians dari konstruk yang

diukurnya (Wynne W. Chin & Jens Dibbern, 2010). Validitas penelitian adalah

seberapa jauh persyaratan metode penelitian ilmiah telah diikuti selama proses

menghasilkan temuan penelitian. Untuk memiliki tingkat kebenaran dan akurasi

yang tinggi, validitas didasarkan pada pemahaman yang baik tentang objek yang

diukur. Selanjutnya, jika rata-rata varians yang diekstraksi AVE (A4verage

Variance Extracted) dari faktor-faktor tersebut lebih besar dari 0,5 maka validitas

konvergen dianggap terpenuhi. (Babin & Zikmund, 2016).

Tabel 3.7 Uji Validitas

Kode Outer
Variabel Nilai AVE | Keterangan
Pernyataan Loading
ENT 1 0,835 Valid
ENT 2 0,784 Valid
Nilai Hiburan 0,664
ENT 3 0,807 Valid
ENT 4 0,833 Valid
Nilai Informatif INFO 1 0,823 0,651 Valid
INFO 2 0,790 Valid
INFO 3 0,816 Valid
INFO 4 0,799 Valid
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SOC 1 0,831 0,692 Valid

Nilai Sosial SOC 2 0,831 Valid
SOC 3 0,833 Valid

EXP 1 0,703 0,561 Valid

Evaluasi EXP 2 0,764 Valid
Pengalaman EXP 3 0,758 Valid
EXP 4 0,770 Valid

LOY 1 0,844 0,743 Valid

Loyalitas Merek LOY 2 0,861 Valid
LOY 3 0,880 Valid

Sumber: SmartPLS

Pada tabel tersebut tersaji hasil uji validitas loading factor setiap indikator
menunjukkan nilai > 0,70 sehingga dapat disimpulkan seluruh item indikator valid
dan merepresentasikan setiap variabel. Sementara, untuk nilai AVE setiap variabel
menunjukkan hasil >0,5 maka validitas konvergen terpenuhi.
3.4.2 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas dilakukan untuk memastikan tingkat akurasi pengukuran
konstruk laten yang dimaksud. Salah satu metode yang paling umum digunakan
untuk menentukan konsistensi internal reliabilitas adalah koefisien Cronbach's
Alpha (Dimitrov, 2002). Reliabilitas merujuk pada sejauh mana suatu pengukuran
memberikan hasil yang konsisten, dalam pengujian awal kuesioner, perlu
memeriksa hal-hal berikut: reliabilitas antar pewawancara, reliabilitas uji ulang,

dan reliabilitas konsistensi internal (Roopa & Rani, 2012). Teknik Cronbach's
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Alpha digunakan untuk menguji reliabilitas instrumen guna meningkatkan tingkat
kepercayaan statistik dalam penelitian kuantitatif. Pengujian reliabilitas
diperlukan untuk menjawab hipotesis yang dirumuskan. Cronbach’s Alpha untuk
keandalan faktor harus melebihi tingkat minimum yang disyaratkan, yaitu 0,70
(George & Mallery, 2016). Metode lain yang digunakan dalam mengukur
reliablitas yaitu Composite Reliability (CR) digunakan untuk memastikan bahwa
serangkaian indikator benar-benar konsisten dalam mengukur konstruk yang
sama. Dengan kata lain, CR menunjukkan sejauh mana indikator-indikator
tersebut saling mendukung dalam menjelaskan konstruk laten. Dalam metode
tingkat minimum yang disyaratkan, yaitu 0,70 Composite Reliability (Wynne W.
Chin & Jens Dibbern, 2010). Oleh karena itu, analisis ini diterapkan untuk
menunjukkan adanya validitas dan reliabilitas konvergen yang dapat ditemukan

(Balakrishnan et al., 2014).

Composite
Jumlah Cronbach’s
Variabel Reliability Keterangan
Item Alpha
(rho_c¢)
Nilai hiburan 4 0,831 0,888 Reliabel
Nilai informatif 4 0,823 0,882 Reliabel
Nilai sosial 3 0,778 0,871 Reliabel
Evaluasi
4 0,739 0,836 Reliabel
pengalaman
Loyalitas merek 3 0,827 0,897 Reliabel

Sumber: SmartPLS
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Pada tabel hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa seluruh variabel
penellitian memiliki nilai cronbach’s alpha >0,70 yang menandakan variabel
reliabel. Sementara hasil Composite Reliability seluruh konstruk menunujukkan

hasil >0,70 yang berarti seluruh konstruk variabel.

3.5 Teknik Analisis Data

Teknik analisis data pada penelitian ini menggunakan analisis deskriptif
dan analisis statistik yang dijabarkan sebagai berikut.
3.5.1 Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif adalah metode penelitian yang digunakan untuk
menggambarkan atau menjelaskan fenomena atau objek secara detail dan
terperinci. Metode ini bertujuan untuk mengumpulkan, menganalisis, dan
menyajikan data dalam bentuk deskripsi yang jelas dan rinci. Dalam analisis
deskriptif, peneliti tidak berusaha menjelaskan hubungan sebab-akibat antara
variabel, melainkan fokus pada bagaimana variabel-variabel tersebut berhubungan
satu sama lain. Dalam konteks ini, analisis deskriptif dilakukan pada karakteristik
responden dan pengenalan terhadap setiap konstruk dalam penelitian ini. Analisis
deskriptif bertujuan untuk menjelaskan karakteristik responden dan hasil analisis
item pada setiap variabel penelitian yang diperoleh dari tanggapan survei yang
telah disebarkan. Hasil analisis deskriptif biasanya disajikan dalam bentuk naratif,

tabel, grafik, atau diagram. (Sabraz Nawaz & Kaldeen, 2020c¢).
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3.5.2 Analisis Statistik

Dalam penelitian ini, teknik analisis statistik yang digunakan adalah
Partial Least Square-Structural Equation Modeling (PLS-SEM), yang
diimplementasikan melalui perangkat lunak SmartPLS. PLS-SEM merupakan
salah satu pendekatan dalam analisis Structural Equation Modeling (SEM) yang
berfokus pada varians. Metode ini memiliki kemampuan yang kuat untuk menilai
dan memodelkan hubungan antara variabel laten, yang tidak dapat diukur secara
langsung, dengan variabel indikator, yang merupakan pengukuran langsung dari
variabel laten tersebut. PLS-SEM sangat berguna dalam penelitian dengan model
yang kompleks dan data yang tidak memenuhi asumsi distribusi normal, sehingga
memungkinkan peneliti untuk memperoleh pemahaman mendalam mengenai
hubungan struktural antara konstruk-konstruk yang diteliti. Model analisis PLS-
SEM digunakan untuk menguji hipotesis dengan menganalisis pengaruh antar
variabel. Tujuan utama dari PLS-SEM adalah untuk mengidentifikasi dan
mengevaluasi apakah terdapat hubungan atau pengaruh antara struktur variabel
laten dalam model yang sedang diteliti. Metode ini memungkinkan peneliti untuk
menguji model teoritis yang kompleks dengan memeriksa hubungan kausal antara
variabel, serta mengestimasi kekuatan dan arah pengaruh tersebut. (Budiarsi,
2020).

Model dalam PLS-SEM digunakan untuk mengkaji konstruk atau variabel

laten serta indikator atau variabel manifes. Dalam penelitian ini, variabel laten
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atau konstruk adalah konsep yang tidak dapat diamati dan diukur secara langsung.
Variabel laten ini mencakup variabel eksogen dan endogen. Variabel eksogen
dalam penelitian ini mencakup Nilai informatifs , Entertainment values, dan
Social Values. Sementara itu, variabel endogen adalah Brand Loyalty. Pengujian
teori dengan PLS-SEM melibatkan dua tahap berikut.
3.5.2.1 Model Pengukuran atau Outer Model

Tahap pertama dalam analisis PLS-SEM adalah pengujian model
pengukuran. Tahap ini bertujuan untuk menilai kualitas pengukuran yang
digunakan, memastikan bahwa indikator-indikator tersebut secara akurat dan
konsisten merepresentasikan konstruk laten yang diteliti Hair et al. (2019). Tujuan
dari proses ini adalah memastikan bahwa pengukuran yang digunakan valid dan
reliabel, sehingga dapat menghasilkan data yang relevan dan akurat untuk
meningkatkan efektivitas hasil penelitian. Tahap pertama dalam analisis PLS-
SEM adalah pengujian model pengukuran. Model ini secara khusus menjelaskan
bagaimana variabel laten (baik endogen maupun eksogen) dan indikator-indikator
variabel berinteraksi satu sama lain. Validitas harus diuji terlebih dahulu. Ini dapat
dilakukan melalui validitas konvergen (convergent validity), yang mengevaluasi
hubungan antara skor indikator dengan konstruknya (loading factor). Jika nilai
loading factor lebih dari 0,70 dan Average Extracted Variance (AVE) lebih dari
0,50, maka uji validitas dianggap valid. Validitas diskriminan (discriminant

validity) adalah ukuran yang digunakan untuk menilai sejauh mana satu konstruk
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berbeda secara signifikan dari konstruk lainnya. Uji validitas ini dianggap valid
jika nilai cross-loading untuk setiap variabel lebih besar dari 0,70.

Uji reliabilitas selanjutnya menggunakan konsistensi internal reliabilitas
(internal consistency reliability), yang juga dikenal sebagai composite reliability
dan Cronbach's alpha. Metode ini merupakan estimasi reliabilitas yang didasarkan
pada interkorelasi antara indikator-indikator variabel yang dianalisis. Jika nilai
composite reliability dan cronbach alpha lebih besar dari 0.70, maka pengujian
dianggap reliabel.
3.5.2.2 Model Struktural atau Inner Model

Pengujian model struktural bertujuan untuk mengidentifikasi dan
menganalisis hubungan antara variabel eksogen dan endogen dalam suatu
penelitian. Setelah pengukuran konstruk terbukti valid dan reliabel, tahap
berikutnya adalah melakukan pengujian model struktural. Proses ini mencakup
berbagai pengujian yang dirancang untuk menilai kekuatan dan arah hubungan
antar variabel. Dengan demikian, pengujian model struktural tidak hanya
membantu dalam memahami interaksi antara konstruk, tetapi juga memberikan
wawasan yang lebih dalam mengenai dinamika yang mempengaruhi variabel yang
diteliti. Hal ini penting untuk memastikan bahwa model teoritis yang diajukan
dapat diandalkan dan memberikan hasil yang signifikan dalam konteks penelitian.

a. Uji Kolinearitas
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Uji kolinearitas dilakukan untuk mengurangi redundansi variabel
prediktor dengan mengamati kesamaan antara variabel-variabel prediktor
atau bebas yang terdapat dalam model regresi struktural. Tujuan dari uji
ini adalah untuk memastikan bahwa tidak ada hubungan yang terlalu erat
di antara variabel-variabel tersebut, yang dapat mengganggu interpretasi
hasil analisis dan mempengaruhi stabilitas estimasi parameter model.
Salah satu metode untuk mengevaluasi model struktural adalah wuji
kolinearitas, yang bertujuan untuk menilai hubungan antar variabel laten.
Uji ini dilakukan dengan memeriksa variance inflation factor (VIF) untuk
menentukan tingkat kolinearitas masing-masing variabel prediktor dalam
model. Dalam PLS-SEM, potensi masalah kolinearitas dapat diidentifikasi
melalui nilai toleransi yang berada di bawah 0,20 atau nilai VIF yang
melebihi 5. Penilaian ini penting untuk memastikan bahwa tidak ada
pengaruh yang berlebihan antara variabel-variabel, yang dapat
mengganggu hasil analisis dan interpretasi model. Pengambilan keputusan
terkait uji kolinearitas di mana nilai VIF harus kurang dari atau sama
dengan 5 untuk menghindari masalah kolinearitas. Kriteria ini penting
untuk memastikan integritas model dan keakuratan analisis yang

dilakukan Hair et al. (2019).

b. Uji Koefisien Jalur
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Konstruksi respons (variabel dependen) dapat dipengaruhi oleh
hubungan konstruk prediktor (variabel independen) melalui uji koefisien
jalur. Menurut Ghozali & Latan (2015), Hal ini ditunjukkan oleh tingkat
signifikansi nilai koefisien jalur yang berkisar antara -1 hingga 1: semakin
dekat nilai tersebut dengan 1 atau -1, semakin kuat hubungan antara
variabel yang dianalisis.

Uji Koefisien Determinasi

Tujuan koefisien determinasi adalah untuk menentukan seberapa
besar pengaruh suatu variabel eksogen atau independen terhadap variabel
endogen atau dependen. Koefisien determinasi dinilai berdasarkan standar
0,75; nilai 0,50 dianggap moderat, dan 0,25 dianggap lemah (Ghozali &

Latan, 2015).

. Goodness of Fit

Goodness of Fit (GoF) dalam pengujian struktural, yang juga
dikenal sebagai predictive relevance, dalam penelitian ini menggunakan
Q-Square untuk mengevaluasi kecocokan antara model dan data. Nilai Q-
Square yang tinggi menunjukkan bahwa model memiliki kecocokan yang
semakin baik dengan data yang dianalisis. Menurut Hair et al. (2019),
kriteria konstruk endogen yang memiliki relevansi prediktif adalah nilai

Q2 yang lebih besar dari atau sama dengan nol (Q2 > 0). Oleh karena itu,
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kriteria Q2 yang memiliki relevansi prediktif dalam penelitian ini adalah

nilai Q2 yang lebih besar dari atau sama dengan.



BAB IV

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN
4.1 Analisis Deskriptif
4.1.1 Analisis Deskriptif Karaketeristik Responden
Berdasarkan dari data kuesioner Google Form yang didapatkan dari 211
responden dapat ditunjukkan karakteristik responden sebagai berikut:

Tabel 4.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Keterangan Jumlah Persentase
Laki-laki 181 85,8%
Perempuan 30 14,2%
Total 211 100%

Sumber: Data kuesioner (Google Form)

Berdasarkan data dari tabel tersebut, peneliti mendapati bahwa sebagian
besar responden adalah laki-laki dengan jumlah 181 orang (85,8%), sementara
untuk responden perempuan sebanyak 30 orang (14,2%).

4.1.2 Analisis Deskriptif Karakteristik Responden Berdasarkan Umur

Berdasarkan hasil kuesioner yang telag disebutkan, penulis mendapati
rata-rata usia partisipan sebagai berikut:

Tabel 4. 2 Karakteristik Responden Berdasarkan Umur

Keterangan Jumlah (N) Persentase (%)
11-14 tahun 5 2,4%
15-17 tahun 5 2,4%
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18-20 tahun 48 22,7%
21-23 tahun 138 65,4%
24-27 tahun 14 6,6%
28 tahun 1 0,5%
Total 211 100%

Sumber: Data kuesioner (Google Form)

Dari tabel ini menyajikan distribusi responden berdasarkan kelompok
umur. dari total 211 responden (100%), sebagian besar berada pada rentang usia
21-23 tahun, yaitu sebanyak 138 responden (65,4%). Kelompok usia berikutnya
yang dominan adalah 18-20 tahun dengan jumlah 48 responden (22,7%).
Kelompok umur 24-27 tahun berjumlah 14 responden (6,6%), sedangkan
kelompok 11-14 tahun dan 15-17 tahun masing-masing berjumlah 5 responden
(2,4%). Adapun responden berusia 28 tahun hanya sebanyak 1 orang (0,5%).

4.1.3 Analisis Deskriptif Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan
Terakhir
Berdasarkan hasil kuesioner yang telah disebutkan, penulis mendapati

rata-rata usia partisipan sebagai berikut:

Tabel 4. 3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir

Keterangan Jumlah (N) Persentase (%)

SD - -

SMP - -
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SMA 108 5,12%
S1 102 48,3%
S2 1 0,5%
S3 - -

Total 211 100%

Sumber: Data kuesioner (Google Form)

Dari total 211 responden (100%), mayoritas responden memiliki
pendidikan terakhir pada tingkat SMA, yaitu sebanyak 108 responden 51,2%,
responden dengan pendidikan terakhir S1 berjumlah 102 responden (48,3%),
sedangkan yang berpendidikan S2 hanya 1 responden (0,5%). Tidak terdapat
responden dengan pendidikan terakhir SD, SMP, atau S3.

4.1.4 Analisis Deskriptif Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan
Berdasarkan hasil kuesioner yang telah disebutkan, penulis mendapati latar
belakang pekerejaan partisipan sebagai berikut:

Tabel 4. 4 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan

Keterangan Jumlah (N) Persentase (%)
Mahasiswa/pelajar 125 59.2%
Pegawai Swasta 78 37 %
Pegawai Negeri 6 2,8 %
Wirausaha 2 0,9%
Total 211 100%

Sumber: Data kuesioner (Google Form)
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Tabel tersebut menggambarkan distribusi responden berdasarkan jenis
pekerjaan. Dari total 211 responden (100%), mayoritas responden merupakan
mahasiswa/pelajar, sebanyak 125 orang (59,2%), pegawai swasta 78 orang (37%),
6 responden (2,8%) yang berstatus sebagai pegawai negeri, dan 2 responden
(0,9%) yang bekerja sebagai wirausaha.

4.1.5 Analisis Deskriptif Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili

Berdasarkan hasil kuesioner yang telah disebutkan, penulis mendapati data
domisili partisipan sebagai berikut:

Tabel 4. 5 Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili

Keterangan Jumlah Persentase (%)
™)
Yogyakarta 74 35,1%
Jakarta 14 6,6%
Jawa Tengah 43 20,4 %
Jawa Timur 19 9%
Kalimantan Timur 13 6,2%
Kalimantan Tengah 9 4,3%
Sumatera Utara 1 0,5%
Lampung 15 7,1%
Pekanbaru 9 4,3%
Sumatera Barat 14 6,6 %
Total 211 100%

Sumber: Data kuesioner (Google Form)
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Dari data 211 responden (100%), sebagian besar berasal dari Yogyakarta,
yaitu sebanyak 74 responden (35,1%), responden berasal dari Jawa Tengah
sebanyak 43 responden (20,4%), Jawa Timur 19 responden (9%), responden dari
Lampung 15 orang (7,1%), Jakarta dan Sumatera Barat masing-masing 14
responden (6,6%), responden dari Kalimantan Timur 13 orang (6,2%),
Kalimantan Tengah dan Pekanbaru masing-masing 9 responden (4,3%), serta
Sumatera Utara 1 responden (0,5%).

4.1.6 Analisis Deskriptif Karakteristik Responden Berdasarkan Rata-rata
Penghasilan Per bulan

Berdasarkan hasil kuesioner yang telah disebutkan, penulis mendapati data
penghasilan sebagai berikut:1

Tabel 4. 6 Karakteristik Responden Berdasarkan Rata- rata

Pendapatan
Keterangan Jumlah (N) Persentase (%)
Kurang dari Rp 3.000.000 93 44,1%
Rp 3.000.000 - Rp 4.000.000 69 32,7%
Rp 4.000.001 - Rp 5.000.000 28 13,3%
Lebih dari Rp 5.000.000 21 10%
Total 211 100%

Sumber: Data kuesioner (Google Form)
Dari total 211 responden (100%) pada tabel tersebut, sebagian besar

memiliki pendapatan kurang dari Rp 2.000.000, yaitu sebanyak 93 responden
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(44,1%), pendapatan Rp 3.000.000 — Rp 4.000.000, sebanyak 69 orang (32,7%),
responden dengan pendapatan Rp 4.000.001 — Rp 5.000.000 28 orang (13,3%),

dan 21 responden (10%), memiliki pendapatan lebih dari Rp 5.000.000.

4.2 Analisis Deskriptif Variabel Penelitian

Menurut Ghozali (2017), analisis deskriptif bertujuan memberikan
gambaran umum tentang karakteristik data suatu variabel dengan memanfaatkan
ukuran statistik seperti rata-rata, nilai maksimum, nilai minimum, dan standar
deviasi. Kategori untuk setiap variabel ditentukan berdasarkan perhitungan
interval, yang dihitung dari selisih antara nilai maksimum dan minimum yang
dibagi dengan jumlah kategori. Nilai rata-rata yang diperoleh selanjutnya
diklasifikasikan ke dalam kategori tertentu sesuai dengan rentang interval
tersebut.

Interval =
Interval= = 0,83

Tabel 4. 7 Karakteristik Responden

Interval Kategori
1,00 s/d 1,83 Sangat Rendah
1,84 s/d 2,66 Rendah
2,67 s/d 3,49 Cukup Rendah
3,50 s/d 4,32 Cukup Tinggi
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4,33 s/d 5,15 Tinggi

5,16 s/d 6,00 Sangat Tinggi

Sumber: Data kuesioner (Google Form)
4.2.1 Analisis Deskriptif Variabel Penelitian Nilai informatif

Berikut adalah hasil perthitungan analisis deskriptif variabel Nilai
informatif:

Tabel 4.8 Analisis Deskriptif Variabel Penelitian Nilai informatif

Kode | Indikator Pengukuran | Mean Kriteria

Informasi yang diberikan 4,74
INFOI1 Tinggi
Zaafer di TikTok relevan

Informasi yang diberikan | 4,77
INFO2 Tinggi
Zaafer di TikTok berguna

Informasi yang diberikan

INFO3 Zaafer di TikTok w7 Tinggi
berharga
Informasi yang diberikan 488
INFO4 | Zaafer di TikTok mudah Tinggi

diakses

Sumber: Data kuesioner yang diolah

Berdasarkan Tabel 4.8 secara rata-rata responden memberikan skor 4,78
(Tinggi). Skor tertinggi diberikan pada indikator INFO4, yaitu “Informasi yang
diberikan Zaafer di TikTok mudah diakses”, dengan rata-rata 4,88. Sementara itu,

skor terendah muncul pada indikator INFO3, yakni “Informasi yang diberikan
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Zaafer di TikTok berharga”, dengan rata-rata 4,73. Hal ini menunjukkan bahwa
nilai informasi yang disampaikan oleh Zaafer di TikTok dianggap cukup baik dan
dapat menjadi faktor yang mempengaruhi persepsi serta minat pengguna terhadap
konten yang ditampilkan.

4.2.2 Analisis Deskriptif Variabel Penelitian Nilai Hiburan

Berikut adalah hasil perthitungan analisis deskriptif variabel Nilai

Hiburan:
Tabel 4.9 Analisis Deskriptif Variabel Penelitian Nilai Hiburan

Kode Indikator Pengukuran Mean Kriteria
Konten yang ditampilkan 470

ENTI1 Zaafer di TikTok Tinggi

menghibur

Konten yang ditampilkan

ENT2 Zaafer di TikTok 80 Tinggi

menyenangkan

Konten yang ditampilkan

ENT3 | Zaafer di TikTok membuat 78 Tinggi

saya merasa santai

ENT4 Konten yang ditampilkan 4,83 Tinggi

Zaafer di TikTok menarik

Sumber: Data kuesioner yang diolah
Merujuk pada Tabel 4.9, secara umum responden memberikan skor rata-rata

4,79 (Tinggi). Indikator dengan skor tertinggi adalah ENT2, yaitu “Konten yang
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ditampilkan Zaafer di TikTok menyenangkan”, dengan nilai rata-rata 4,86.
Sementara skor terendah terdapat pada ENTI1, yakni “Konten yang ditampilkan
Zaafer di TikTok menghibur”, dengan rata-rata 4,70. Temuan ini mengindikasikan
bahwa konten Zaafer di TikTok dianggap mampu memberikan hiburan yang baik
dan menghadirkan pengalaman menyenangkan bagi para penontonnya.
4.2.3 Analisis Deskriptif Variabel Penelitian Nilai Sosial

Berikut adalah hasil perthitungan analisis deskriptif variabel Nilai Sosial:

Tabel 4.10 Analisis Deskriptif Variabel Penelitian Nilai Sosial

Kode | Indikator Pengukuran Mean Kriteria

Konten Zaafer di TikTok

4,54
SOC1 | membangun koneksi saya Tinggi

dengan orang lain

Konten Zaafer di TikTok

membantu saya tetap 4,57

SOC2 Tinggi

terhubung dengan orang
lain

Konten Zaafer di TikTok

3,62
SOC3 membuat saya menjadi Cukup Tinggi

lebih terkenal

Sumber: Data kuesioner yang diolah
Berdasarkan Tabel 4.10, rata-rata skor yang diberikan responden untuk
variabel nilai sosial adalah 4,24 (Cukup Tinggi). Skor tertinggi terdapat pada

indikator SOC2, yaitu “Konten Zaafer di TikTok membantu saya tetap terhubung
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dengan orang lain”, dengan nilai rata-rata 4,57 (kategori tinggi). Sementara itu,
skor terendah muncul pada indikator SOC3, yakni “Konten Zaafer di TikTok
membuat saya menjadi lebih terkenal”, dengan rata-rata 3,62 (kategori cukup
tinggi). Hasil ini memperlihatkan bahwa konten Zaafer di TikTok dinilai mampu
memberikan nilai sosial, terutama dalam hal membantu responden menjalin atau
mempertahankan hubungan dengan orang lain.
4.2.4 Analisis Deskriptif Variabel Penelitian Evaluasi Pengalaman

Berikut adalah hasil perthitungan analisis deskriptif variabel Evaluasi
Pengalaman:

Tabel 4.11 Analisis Deskriptif Variabel Penelitian Evaluasi Pengalaman

Kode Indikator Pengukuran Mean Kriteria
Saya merasa puas dengan s 17
EXP1 | konten Zaafer yang saya ’ Sangat Tinggi
lihat di TikTok
Saya merasa senang
4,75 o
EXP2 | dengan konten Zaafer yang Tinggi
saya lihat di TikTok
Saya merasa terlibat pada 4,42
EXP3 Tinggi
konten Zaafer di TikTok
Saya pikir konten Zaafer di 196
EXP4 TikTok sangat ’ Tinggi

menyenangkan

Sumber: Data kuesioner yang diolah
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Dari Tabel 4.11 mayoritas responden memberi nilai 4,83 (Tinggi). Nilai
tertinggi ditunjukkan pada item kode EXP1 yaitu “Saya merasa puas dengan
konten Zaafer yang saya lihat di TikTok” dengan rata-rata 5,17 (Sangat tinggi),
sedangkan nilai terendah terdapat pada item kode EXP3 “Saya merasa terlibat
pada konten Zaafer di TikTok” dengan rata-rata 4,42 (tinggi). Oleh karena
itu, Evaluasi Pengalaman dapat menjadi faktor yang mempengaruhi persepsi
positif audiens terhadap konten Zaafer.

4.2.5 Analisis Deskriptif Variabel Penelitian Loyalitas Merek

Berikut adalah hasil perthitungan analisis deskriptif variabel Loyalitas

merek:

Tabel 4.12 Analisis Deskriptif Variabel Penelitian Loyalitas Merek
Kode | Indikator Pengukuran Mean Kriteria
LOY1 Saya akan setia pada 4,86 Tinggi

merek Zaafer
Saya akan menjadikan
LOY2 merek Zaafer sebagai >4 Sangat Tinggi
pilihan pertama
Saya tidak akan membeli
LOY3 merek lain jika merek 48 Tinggi
Zaafer tersedia

Sumber: Data kuesioner yang diolah
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Dari Tabel 4.12, rerata responden memberi nilai 4,86 (tinggi). Nilai
tertinggi ditunjukkan pada item kode LOY?2 yaitu “Saya akan menjadikan merek
Zaafer sebagai pilihan pertama” dengan rata-rata 5,14 (sangat tinggi), sedangkan
nilai terendah terdapat pada item kode LOY3 “Saya tidak akan membeli merek
lain jika merek Zaafer tersedia” dengan rata-rata 4,58 (tinggi). Oleh karena
itu, Loyalitas merek dapat menjadi faktor yang memperkuat preferensi konsumen

terhadap merek Zaafer.

4.3 Analisis Kesesuaian Model Luar (Outer Model)

Pengujian terhadap model pengukuran (outer model) bertujuan untuk
mengevaluasi keterkaitan antara variabel laten dan indikator-indikator yang
mengukurnya (Dewi, Michel, et al., 2022). Secara sederhana, outer model
menggambarkan sejauh mana setiap indikator merepresentasikan variabel laten
yang dimaksud.

4.3.1 Uji Validitas Convergent

Pada penelitian ini, validitas dianalisis melalui dua jenis uji, yaitu Validitas
Konvergen dan Validitas Diskriminan. Uji validitas konvergen bertujuan untuk
menentukan apakah hasil penelitian dapat dinyatakan sahih secara konvergen.
Dua indikator utama yang diperhatikan dalam pengujian ini adalah outer loading

dan average variance extracted (AVE). Hair et al. (2014) menyatakan bahwa suatu
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penelitian dianggap memiliki validitas yang memadai apabila nilai AVE

setidaknya mencapai 0,50.
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Tabel 4.13 Outer Loading

ENT

EXP

INFO

LOY

SOC

ENT 1

0,835

ENT 2

0,784

ENT 3

0,807

ENT 4

0,833

EXP1

0,703

EXP 2

0,764

EXP3

0,758

EXP 4

0,770

INFO 1

0,823

INFO 2

0,790

INFO 3

0,816

INFO 4

0,799

LOY 1

0,844

LOY 2

0,861

LOY 3

0,880




SOC 1 0,831

SOC 2 0,831

SOC 3 0,833

Sumber: Data kuesioner yang diolah

Tabel 4.13 menunjukkan nilai outer loading untuk setiap indikator pada
masing-masing konstruk penelitian, yang mencerminkan validitas indikator
terhadap konstruk yang diukurnya. Secara umum, nilai outer loading yang baik
adalah > 0,70 , yang menunjukkan bahwa indikator memiliki kontribusi kuat
terhadap konstruknya.

Pada konstruk nilai hiburan (ENT), seluruh indikator (ENT1 hingga
ENT4) memiliki nilai outer loading antara 0,784 hingga 0,835, yang berarti
seluruh indikator ini valid dan sangat merepresentasikan konstruk hiburan.

Kemudian konstruk evaluasi pengalaman (EXP), keempat indikator
(EXP1-EXP4) memiliki nilai outer loading berkisar antara 0,703 hingga 0,770.
Seluruh nilai ini melewati ambang batas minimum 0,70, sehingga dapat
disimpulkan bahwa indikator pada konstruk ini juga valid.

Konstruk nilai (INFO) terdiri dari empat indikator yang memiliki nilai
outer loading antara 0,790 hingga 0,823, yang menunjukkan bahwa masing-

masing indikator mampu mengukur konstruk informasi dengan sangat baik.

71



Pada konstruk loyalitas merek (LOY), seluruh indikator (LOY1-LOY3)
memiliki nilai outer loading yang sangat tinggi, yaitu antara 0,844 hingga 0,880,
yang memperkuat validitas konstruk ini dalam mengukur loyalitas merek.

Adapun konstruk nilai sosial (SOC) juga menunjukkan nilai outer loading
yang sangat konsisten dan tinggi pada semua indikator (SOC1-SOC3), yakni
antara 0,831 hingga 0,833, sehingga dapat disimpulkan bahwa pengaruh sosial
diukur secara valid melalui indikator-indikator tersebut.

Secara keseluruhan, semua indikator dalam penelitian ini memenuhi
kriteria outer loading > 0,70 yang menandakan bahwa model pengukuran
memiliki konsistensi internal dan validitas konvergen yang baik berdasarkan
(Wynne W. Chin & Jens Dibbern, 2010).

Tabel 4.14 Average Variance Extracted

Variabel Average Variance Extracted
Nilai Hiburan 0,664
Nilai Informatif 0,651
Nilai Sosial 0,692
Evaluasi Pengalaman 0,561
Loyalitas Merek 0,743

Sumber: Data kuesioner yang diolah
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Dari Tabel 4.14, nilai Average Variance Extracted (AVE) untuk seluruh
konstruk berada di atas angka minimum 0,50 yang menunjukkan bahwa masing-
masing konstruk memiliki validitas konvergen yang memadai.

4.3.2 Uji Validitas Diskriminan

Tabel 4.15 Hasil Validitas Diskriminan

ENT EXP INFO LOY SOC
ENT 0,815
EXP 0,514 0,749
INFO 0,137 0,520 0,807
LOY 0,229 0,684 0,354 0,862
SOC 0,135 0,551 0,192 0,447 0,832

Sumber: Data kuesioner yang diolah

Dari Tabel 4.14, hasil analisis validitas diskriminan menggunakan metode
Fornell-Larcker menunjukkan bahwa nilai akar kuadrat dari Average Variance
Extracted (AVE) untuk setiap konstruk berada di atas nilai korelasi antar konstruk
lainnya dalam kolom dan baris yang sama. Nilai tertinggi ditunjukkan oleh
konstruk loyalitas merek (LOY) dengan skor 0,862, diikuti oleh nilai sosial (SOC)
sebesar 0,832, nilai hiburan (ENT) sebesar 0,815, nilai informatif (INFO) sebesar
0,807, dan evaluasi pengalaman (EXP) sebesar 0,749.

Tabel 4.16 Hasil Validitas Diskriminan

ENT EXP INFO LOY SOC

ENT
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EXP 0,656

INFO 0,164 0,658
LOY 0,273 0,864 0,422
SOC 0,166 0,718 0,222 0,546

Sumber: Data kuesioner yang diolah

Berdasarkan hasil Tabel 4.16, validitas diskriminan dievaluasi
menggunakan pendekatan Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT). HTMT
merupakan metode yang digunakan untuk menguji sejauh mana konstruk-
konstruk dalam model benar-benar saling membedakan satu sama lain secara
empiris. Secara umum, nilai HTMT yang baik adalah di bawah 0,85; namun
dalam beberapa konteks penelitian, batas toleransi maksimal dapat diperluas
hingga 0,90 Manley et al. (2021). Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa
model penelitian telah memenuhi kriteria validitas diskriminan berdasarkan

analisis HTMT.

4.3.3 Uji Reliabilitas

Metode Cronbach’s Alphadigunakan sebagai alat untuk menguji
reliabilitas instrumen, dengan tujuan meningkatkan kepercayaan hasil dalam studi
kuantitatif. Pengujian ini penting dilakukan untuk mendukung pengujian hipotesis
yang telah dirumuskan (George & Mallery, 2016), nilai Cronbach’s Alpha yang

menunjukkan reliabilitas faktor harus berada di atas batas minimum yang
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ditetapkan, yaitu 0,70. Lebih lanjut hasil uji reliabilitas penelitian ini tersaji pada

tabel berikut.
Tabel 4.17 Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability
Cronbach's | Composite Composite Average
alpha reliability (tho _a) | reliability variance
(tho_c) extracted (AVE)
ENT 0,831 0,832 0,888 0,664
EXP 0,739 0,743 0,836 0,561
INFO | 0,823 0,831 0,882 0,651
LOY | 0,827 0,834 0,897 0,743
SOC 0,778 0,782 0,871 0,692

Sumber: Data kuesioner yang diolah

4.4 Uji Model Structural (Inner Model)

Penelitian ini turut melakukan pengujian terhadap model struktural, yang
disebut juga inner model, untuk menilai keterkaitan antar variabel. Evaluasi model
struktural dilakukan dengan melihat nilai koefisien determinasi (R-square/R?)
pada variabel dependen, sementara pengaruh variabel independen dianalisis
melalui koefisien jalur (path coefficient).

4.4.1 Uji Kolinearitas
Uji kolinearitas dilakukan untuk memastikan tidak terjadi hubungan yang
terlalu kuat antar variabel prediktor dalam model regresi struktural. Tujuannya

adalah menjaga stabilitas estimasi dan interpretasi hasil analisis. Evaluasi
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dilakukan melalui nilai variance inflation factor (VIF), di mana dalam PLS-SEM,

kolinearitas dianggap bermasalah jika nilai toleransi < 0,20 atau VIF > 5. Nilai

VIF <5 menjadi acuan untuk memastikan keakuratan dan integritas model.

Tabel 4.18 Uji Kolinearitas

ENT EXP INFO LOY SOC
ENT 1,032
EXP 1,000
INFO 1,052
LOY
SOC 1,051

Sumber: Data kuesioner yang diolah

4.4.2 Uji Koefisien Jalur

Koefisien jalur digunakan untuk menguji hipotesis dengan bantuan

perangkat lunak SmartPLS melalui metode bootstrapping. Berdasarkan hasil

bootstrapping yang ditampilkan pada Tabel 4.20, seluruh hipotesis didukung.

Temuan ini sejalan dengan teori yang dikemukakan oleh Hair et al. (2022) yang

menyatakan bahwa nilai T-statistics harus melebihi 1,96 dan P-value harus berada

di bawah 0,05 agar hipotesis dapat diterima. Oleh karena itu semua hipotesi

diterima berdasarkan data dari table dibawah.

Tabel 4.19 Hasil Koefisien Jalur

Original
sample

O)

Sample
mean (M)

Standard
deviation

(STDEV)

T statistics

(|O/STDEV))

values

Kesimpula

n
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ENT > 0,404 0,405 0,043 9,337 0,000 | H2
EXP didukung
EXP -> 0,684 0,687 0,045 15,117 0,000 | H4
LOY didukung
INFO > | 0,384 0,384 0,043 8,983 0,000 | H1
EXP didukung
SOC -> 0,423 0,423 0,040 10,441 0,000 | H3
EXP didukung
Sumber: Data kuesioner yang diolah
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Gambar 4. 1 Hasil Koefisiensi Jalur

4.4.3 Koefisien Determinasi (R-Square)
Koefisien determinasi (R?) berfungsi untuk mengukur seberapa besar

kontribusi variabel independen dalam menjelaskan variabel dependen dalam suatu
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model. Nilai R*> memberikan gambaran mengenai kekuatan model prediktif.
Penilaian ini penting untuk mengevaluasi sejauh mana model mampu menjelaskan
fenomena yang diteliti.(Ghozali & Latan, 2015).

Tabel 4.20 Hasil R-Square

R-square R-square adjusted
EXP 0,640 0,635
LOY 0,468 0,466

Sumber: Data kuesioner yang diolah
Berdasarkan Tabel 4.20, nilai R-square (R?*) untuk konstruk evaluasi

pengalaman (EXP) adalah sebesar 0,640, yang berarti 64% varians dari EXP
dapat dijelaskan oleh variabel-variabel independen dalam model. Sementara itu,
nilai R? untuk konstruk loyalitas merek (LOY) sebesar 0,468, menunjukkan
bahwa 46,8% varians loyalitas merek dipengaruhi oleh variabel lain dalam model.
Nilai R-square adjusted untuk kedua konstruk pun sangat mendekati nilai R?
aslinya, yang mengindikasikan model cukup stabil. Secara keseluruhan, nilai-nilai
ini menunjukkan bahwa model memiliki daya jelaskan yang kuat untuk EXP dan
sedang untuk LOY.
4.4.4 Goodness of Fit

Goodness of Fit (GoF) atau predictive relevance dalam pengujian model
struktural dievaluasi melalui nilai Q-Square. Ukuran ini digunakan untuk menilai

sejauh mana model memiliki kemampuan prediktif terhadap data yang dianalisis.
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Semakin tinggi nilai Q-Square, semakin baik tingkat kecocokan model dengan
data, yang menunjukkan bahwa model mampu merepresentasikan fenomena
secara lebih akurat.. Menurut Hair et al. (2019) Konstruk endogen dikatakan
memiliki relevansi prediktif apabila nilai Q* lebih besar dari atau sama dengan nol
(Q? > 0). Dengan demikian, dalam penelitian ini, kriteria Q? yang menunjukkan
relevansi prediktif ditandai oleh nilai Q? yang positif atau setidaknya sama dengan
nol. Pada penelirtian ini hasil Q-Square tersaji pada tabel berikut

Tabel 4.21 Hasil Q-Square

Q?predict | RMSE MAE
EXP 0.624 0.619 0.468
LOY 0.255 0.878 0.637

Berdasarkan Tabel 4.21, nilai Q? predict untuk evaluasi pengalaman
(0,624) dan loyalitas merek (0,255) menunjukkan bahwa model memiliki
kemampuan prediktif yang baik, terutama untuk konstruk EXP.
Nilai RMSE dan MAE yang lebih rendah pada EXP dibandingkan LOY
menguatkan bahwa prediksi terhadap EXP lebih akurat. Dengan demikian, model

dapat dikatakan memiliki daya prediksi yang memadai.

4.5 Pembahasan

4.5.1 Nilai Hiburan terhadap Evaluasi Pengalaman
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Hasil pengujian menunjukkan bahwa nilai hiburan berpengaruh signifikan
terhadap evaluasi pengalaman, dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,404, T-
statistic sebesar 9,337, dan P-value sebesar 0,000. Nilai tersebut memenuhi
kriteria signifikan karena T-statistic > 1,96 dan P-value < 0,05, sehingga dapat
disimpulkan bahwa terdapat pengaruh yang positif dan signifikan. Berdasarkan
temuan tersebut dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi nilai hiburan yang
dirasakan audiens saat menikmati konten Zaafer di 7ikTok, maka semakin tinggi
pula evaluasi pengalaman mereka terhadap konten tersebut. Nilai hiburan yang
mencakup aspek menyenangkan, menghibur, dan menarik secara visual terbukti
mampu membentuk kesan positif selama pengalaman menonton.

Temuan penelitian ini sejalan dengan hasil studi yang dilakukan oleh (Lou
& Xie, 2021) yang menunjukkan adanya pengaruh positif dan signifikan antara
nilai hiburan dalam konten pemasaran dengan evaluasi pengalaman konsumen
terhadap merek. Dalam penelitian tersebut, nilai hiburan dipandang sebagai faktor
krusial dalam membentuk persepsi positif konsumen, terutama pada produk-
produk dengan keterlibatan keputusan yang tinggi, seperti laptop dan perangkat
teknologi lainnya. Hal ini mendukung hasil penelitian saat ini, di mana elemen
hiburan terbukti memberikan kontribusi terhadap peningkatan pengalaman
konsumen. Dengan kata lain, semakin tinggi nilai hiburan yang dirasakan dalam
konten, maka semakin baik pula evaluasi konsumen terhadap merek, yang

selanjutnya dapat mendorong terbentuknya loyalitas. Oleh karena itu, penting bagi

80



pemasar untuk mengintegrasikan unsur hiburan dalam strategi komunikasi merek,
khususnya pada produk yang memerlukan pertimbangan tinggi dalam
pengambilan keputusan. Pada penelitian yang sama mendapati temuan bahwa
nilai tidak berkesan pada produk dengan keterlibatan keputisan yang rendah
(produk rumah tangga). Sebagai penguat, hasil penelitian kualitatif terbaru yang
dilakukan oleh(Alexander et al., 2025) mendapati bahwa aspek entertainment
menjadi salah satu faktor terbsesar motivasi orang untuk menggunakan Metaverse
berdasarkan dari pengalaman yang sudah didapat ketika mengguankan Metaverse.
Berbagai elemen hiburan yang terlibat seperti visual pada VR dan penggunaan
musik pada platform. Dengan demikian, hasil ini mengindikasikan bahwa
hipotesis mengenai pengaruh Entertainment Value terhadap Experiential
Evaluation didukung.
4.5.2 Nilai informatif terhadap Evaluasi Pengalaman

Hasil analisis menunjukkan bahwa Nilai informatif berpengaruh signifikan
terhadap Evaluasi Pengalaman, dengan koefisien jalur sebesar 0,384, T-statistic
sebesar 8,983, dan P-value 0,000. Nilai ini menunjukkan pengaruh yang positif
dan signifikan secara statistik. Temuan ini berarti bahwa konten Zaafer yang
dianggap informatif dalam arti berguna, mudah dipahami, dan relevan dapat
meningkatkan pengalaman pengguna saat menonton. Pengguna cenderung menilai
konten lebih berkesan dan bermakna ketika mereka memperoleh nilai informasi

dari apa yang ditonton
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Pada studi yang dilakukan (Lou & Xie, 2021) menghasilkan temuan yang
sama yaitu bahwa produk dengan tingkat keterlibatan pengambilan keputusan
yang tinggi, seperti produk teknologi dan elektronik, perlu menekankan nilai
informatif dalam setiap proses pembuatan konten pemasaran. Konten yang
menyajikan informasi secara jelas, relevan, dan edukatif dinilai mampu
memberikan kontribusi yang lebih besar dalam menciptakan pengalaman
konsumen yang positif dan bermakna. Dalam studi tersebut, evaluasi dilakukan
terhadap konten-konten yang diunggah melalui kanal media sosial YouTube dari
berbagai merek ternama. Hasilnya menunjukkan bahwa konten informatif
memiliki peran penting dalam membentuk persepsi konsumen, terutama dalam
membantu proses pertimbangan dan pengambilan keputusan. Temuan ini
memperkuat hasil penelitian saat ini bahwa nilai informatif dalam konten
pemasaran tidak hanya meningkatkan pemahaman konsumen terhadap produk,
tetapi juga berdampak pada kualitas pengalaman yang dirasakan. Studi lain yang
dilakukan oleh (Ramadania et al., 2023) mendapati temuan di mana konten-
konten pemasaran yang disampaikan perusahaan secara signifikan mempengaruhi
pengalaman positif konsumen. Gojek secara konsisten menghadirkan informasi-
informasi yang relevan terkait layanan yang ditawarkan, seperti tips penggunaan
aplikasi, pemanfaatan voucer diskon, serta penjelasan mengenai berbagai jenis
layanan yang tersedia. Konten informatif semacam ini dinilai sangat membantu

konsumen dalam memahami fitur-fitur layanan, sehingga menciptakan
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pengalaman yang lebih praktis dan menyenangkan. Nilai informatif menjadi aspek
yang sangat penting dalam strategi pemasaran Gojek, terutama karena mayoritas
pengguna layanannya berasal dari generasi dengan tingkat literasi digital yang
tinggi. Oleh karena itu, penyajian konten yang sarat informasi tidak hanya
memperkuat pemahaman konsumen, tetapi juga meningkatkan kepuasan dan
keterlibatan mereka terhadap merek. . Berdasarkan hasil tersebut, dapat
disimpulkan bahwa hipotesis mengenai pengaruh [Informative Value terhadap
Experiential Evaluation didukung.
4.5.3 Nilai Sosial terhadap Evaluasi Pengalaman

Pengujian menunjukkan bahwa nilai sosial berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Evaluasi Pengalaman, dengan nilai koefisien jalur sebesar
0,423, T-statistic 10,441, dan P-value 0,000. Angka ini memenuhi kriteria untuk
pengaruh signifikan. Hasil ini menunjukkan bahwa konten Zaafer yang
memberikan  nilai  sosial seperti kemampuan membangun  koneksi,
mempertahankan hubungan sosial, atau menambah reputasi sosial dapat
meningkatkan pengalaman pengguna dalam menikmati konten tersebut. Nilai
sosial menjadi faktor penting dalam membentuk perasaan terhubung, yang
memperkaya dimensi pengalaman audiens.

Hasil yang sejalan pada penelitian terdahulu yang dilakukan (Lou & Xie,
2021) menunjukkan bahwa nilai sosial dalam konten pemasaran secara signifikan

mempengaruhi evaluasi pengalaman konsumen, khususnya pada produk yang
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tergolong memiliki tingkat pengambilan keputusan yang rendah. Salah satu
contoh yang digunakan dalam studi tersebut adalah Nescafe, yang dikategorikan
sebagai produk dengan keterlibatan rendah dalam proses pembelian. Konten-
konten pemasaran Nescafe yang mengandung unsur sosial dinilai efektif dalam
membentuk pengalaman positif konsumen. Unsur sosial tersebut ditampilkan
melalui konten yang mendorong interaksi, membuka ruang diskusi, serta
membangun koneksi antara konsumen dan jejaring sosial mereka. Melalui
pendekatan ini, konten tidak hanya menjadi media penyampaian pesan merek,
tetapi juga berfungsi sebagai wadah relasional yang memperkuat keterikatan
emosional dan sosial antara konsumen dan produk. Dengan demikian, hipotesis
mengenai pengaruh Social Value terhadap Experiential Evaluation didukung.
4.5.4 Evaluasi Pengalaman terhadap Loyalitas Merek

Berdasarkan hasil pengujian, variabel evaluasi pengalaman terbukti
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas merek, dengan koefisien jalur sebesar
0,684, nilai T-statistic 15,117, dan P-value 0,000. Nilai ini secara statistik
signifikan dan menunjukkan pengaruh yang sangat kuat. Temuan ini menunjukkan
bahwa pengalaman positif pengguna saat menikmati konten Zaafer dapat
memperkuat loyalitas mereka terhadap merek. Ketika audiens merasa puas,
senang, dan terlibat dengan konten yang ditampilkan, maka kecenderungan
mereka untuk setia terhadap merek dan menjadikannya pilihan utama juga

meningkat.
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Penelitian lain yang relevan dilakukan oleh (Haq et al., n.d.) yang meneliti
aktivitas pemasaran media sosial oleh berbagai bisnis di Pakistan. Studi tersebut
menemukan bahwa pengalaman konsumen yang positif, yang tercermin melalui
tingkat kepuasan terhadap aktivitas pemasaran di media sosial, memiliki pengaruh
signifikan terhadap loyalitas konsumen terhadap merek. Penelitian ini secara
khusus berfokus pada sektor produk mewah, di mana ekspektasi dan standar
pengalaman konsumen cenderung lebih tinggi. Aktivitas pemasaran media sosial
yang dilakukan oleh merek-merek dalam kategori ini dinilai mampu menciptakan
kepuasan melalui penyampaian pesan yang menarik, personalisasi konten, serta
keterlibatan yang intensif dengan audiens. Hasil ini mendukung temuan dalam
penelitian saat ini bahwa pengalaman positif konsumen yang terbentuk melalui
interaksi pemasaran digital berkontribusi langsung dalam membangun loyalitas
terhadap merek. Selain itu, penelitian yang dilakukan oleh (Kusumawati & Sri
Rahayu, 2020) pada sektor perbankan, pariwisata, serta kafe dan restoran di
Indonesia menemukan bahwa kualitas pengalaman pelanggan memiliki pengaruh
positif yang signifikan terhadap loyalitas konsumen. Studi ini menegaskan bahwa
pengalaman yang menyenangkan dan berkesan selama proses kunjungan maupun
transaksi dapat meningkatkan keterikatan emosional pelanggan terhadap merek.
Selain itu, tidak hanya mendorong loyalitas, pengalaman positif juga berpotensi
menghasilkan komunikasi dari mulut ke mulut yang bersifat positif, yang pada

akhirnya memperkuat citra dan reputasi bisnis di mata publik. Temuan ini sejalan

85



dengan hasil penelitian saat ini yang menunjukkan bahwa kualitas pengalaman
merupakan faktor penting dalam membentuk hubungan jangka panjang antara
konsumen dan merek. . Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa hipotesis

mengenai pengaruh Experiential Evaluation terhadap Brand Loyalty didukung.
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BABYV
PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis data yang telah dilakukan melalui pendekatan
Partial Least Square-Structural Equation Modeling (PLS-SEM), penelitian ini
menyimpulkan bahwa seluruh variabel bebas dalam model, yaitu Entertainment
Value, Informative Value, dan Social Value, terbukti memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap Experiential Evaluation. Selain itu, variabel Experiential
Evaluation juga memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty.
Hal ini menunjukkan bahwa ketika konten yang diproduksi oleh akun 7ikTok
Zaafer mampu memberikan nilai hiburan, menyajikan informasi yang relevan,
serta memberikan nilai sosial bagi pengikutnya, maka pengguna akan memiliki
pengalaman yang lebih positif dalam mengonsumsi konten tersebut. Pengalaman
positif inilah yang selanjutnya memperkuat loyalitas pengguna terhadap merek
Zaafer. Dengan demikian, keberhasilan membangun loyalitas merek di media
sosial tidak hanya bergantung pada kualitas produk, melainkan pada bagaimana
merek mampu menciptakan pengalaman yang menyenangkan, relevan, dan berarti

bagi penggunanya. Oleh karena itu, pengelolaan konten yang menyentuh aspek
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emosional, rasional, dan sosial terbukti menjadi pendekatan yang efektif dalam

membangun brand loyalty di era digital yang sangat kompetitif dan dinamis ini.

5.2 Implikasi Manajerial

88

1.

Bagi Merek/Perusahaan Zaafer)

Penelitian ini memberikan panduan strategis bagi Zaafer dalam
mengembangkan dan mengelola konten media sosial, khususnya TikTok.
Nilai hiburan (entertainment) dan nilai informasi (informative) terbukti
menjadi faktor dominan yang mempengaruhi pengalaman pengguna. Oleh
karena itu, Zaafer perlu menciptakan konten yang bersifat menghibur dan
informatif secara seimbang. Konten yang menghibur tidak hanya menarik
perhatian, tetapi juga meningkatkan keterlibatan emosional pengguna,
sementara konten yang informatif mampu memberikan nilai tambah secara
rasional. Strategi konten yang dirancang juga perlu memperhatikan aspek
storytelling yang memikat, penggunaan tren audio atau visual yang sedang
populer, serta interaksi langsung dengan pengguna melalui kolom
komentar atau fitur live. Dalam hal ini, Zaafer dapat memanfaatkan
analitik media sosial untuk mengetahui jenis konten apa yang paling
disukai pengguna serta waktu unggah terbaik agar jangkauan konten
semakin optimal. Selain itu, aspek social value juga perlu diperhatikan.

Meskipun tidak sekuat dua faktor lainnya, nilai sosial tetap berperan dalam
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menciptakan pengalaman yang bermakna. Konten yang dapat membangun
interaksi sosial, seperti komentar, diskusi, atau berbagi ke komunitas,
dapat memperluas jangkauan merek dan memperkuat ikatan emosional
antara pengguna dengan brand Zaafer. Kolaborasi dengan kreator atau
komunitas online juga dapat menjadi strategi yang efektif dalam
memperkuat nilai sosial dan memperluas basis pengikut secara organik.
Dalam hal ini Zaafer dapat melakukan peningkatan kolaborasi dengan
kreator yang tidak hanya dikenal dalam menghibur masyarakat tetapi juga
dapat menambahkan kesan sosial yang positif.

Bagi Bisnis Secara Umum)

Implikasi dari penelitian ini tidak hanya berlaku bagi Zaafer, tetapi juga
bagi pelaku bisnis lain yang menggunakan media sosial sebagai sarana
komunikasi dan pemasaran. Temuan ini menegaskan pentingnya strategi
konten berbasis pengalaman dalam membentuk loyalitas konsumen. Bisnis
lain dapat menyesuaikan pendekatan serupa dengan mengutamakan
kualitas konten, relevansi dengan audiens, serta nilai-nilai yang bersifat
emosional dan sosial. Dalam era digital saat ini, konsumen tidak hanya
membeli produk atau layanan, tetapi juga "pengalaman" yang dibentuk
oleh persepsi terhadap merek. Oleh karena itu, keberhasilan strategi
pemasaran di media sosial sangat bergantung pada bagaimana suatu brand

mampu menciptakan narasi, membangun hubungan emosional, serta



mengajak pengguna untuk menjadi bagian dari komunitas atau nilai yang

diusung oleh merek tersebut. Konsistensi pesan, kreativitas dalam

penyampaian konten, serta kepekaan terhadap kebutuhan dan aspirasi

audiens menjadi kunci keberhasilan dalam membangun loyalitas jangka

panjang.

5.3 Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini memeiliki beberapa keterbatasan yang bisa dijadikan

pertimbangan untuk peneliti kedepannya:
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1.

Penelitian ini hanya berfokus pada satu merek, yaitu Zaafer, dan satu
platform media sosial, yaitu TikTok. Hal ini membatasi generalisasi
hasil penelitian terhadap merek dan platform lain yang mungkin
memiliki karakteristik pengguna dan strategi konten yang berbeda.
Penelitian dengan fokus merek atau industri yang lebih luas dapat
memberikan validitas eksternal yang lebih kuat.

Pendekatan kuantitatif yang digunakan dalam penelitian ini
mengandalkan kuesioner dengan skala Likert, yang meskipun efektif
dalam mengukur persepsi, namun tidak menggali secara mendalam
latar belakang atau alasan di balik preferensi responden. Pendekatan
ini tidak menangkap dimensi emosional, budaya, dan sosial yang lebih

kompleks dari pengalaman pengguna. Penggunaan metode kualitatif



seperti wawancara mendalam dapat membantu melengkapi
pemahaman terhadap pengalaman konsumen.

3. Responden penelitian ini memiliki karakteristik demografis yang
homogen, terutama dari segi usia dan latar belakang pendidikan,
sehingga variabel lain seperti gender, preferensi genre konten, atau
intensitas penggunaan TikTok tidak dianalisis lebih lanjut. Hal ini
berpotensi membatasi pemahaman terhadap dinamika perilaku

pengguna dari segmen pasar yang berbeda.

5.4 Saran

Penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas ruang lingkup objek
studi, baik dari sisi merek maupun platform media sosial. Penelitian terhadap
beberapa akun dengan segmentasi pasar berbeda dan di berbagai media sosial
seperti Instagram, YouTube, serta Facebook akan memberikan gambaran yang
lebih komprehensif mengenai dinamika konten dan loyalitas konsumen.
Perbandingan lintas platform juga dapat mengungkap perbedaan karakteristik
audiens dan efektivitas jenis konten di masing-masing media. Dianjurkan juga
untuk menggunakan pendekatan campuran (mixed-method) yang menggabungkan
metode kuantitatif dan kualitatif, agar dapat menangkap secara lebih mendalam
pengalaman pengguna, termasuk motivasi, perasaan, dan persepsi yang tidak

dapat diungkapkan melalui kuesioner saja. Pendekatan ini dapat membuka ruang
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bagi eksplorasi aspek psikologis dan sosial yang mungkin tersembunyi dalam
proses pengalaman pengguna. Selain itu, pengaruh faktor eksternal seperti tren
atau budaya digital, algoritma platform, atau strategi kampanye influencer juga
dapat menjadi pertimbangan dalam pengembangan model penelitian di masa
depan. Dengan pengembangan ini, diharapkan penelitian-penelitian selanjutnya
dapat memberikan kontribusi teoritis dan praktis yang lebih luas dalam bidang
pemasaran digital, pengelolaan merek, dan pemahaman perilaku konsumen di era

media sosial yang terus berkembang.
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Lampiran

LAMPIRAN 1 KUESIONER PENELITIAN

Assalamualaikum Warahmatullah Wabarakatuh,

Perkenalkan Saya Yusuf Al-Qardhawi Mahasiswa Program Studi
Manajemen Universitas Islam Indonesia. Pada saat Ini Saya berkesempatan untuk
melakukan penelitian tugas akhir Skripsi dengan Judul “Pengaruh Kualitas
Konten pemasaran Terhadap Loyalitas Konsumen dimediasi Evaluasi pengalaman
Pada Fashion Brand Zaafer”

Untuk Kriteria Responden yang dibutuhkan antara lain

l. Pengikut akun Tiktok Zaafer
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2. Pengguna Merek Zafeer (pernah melakukan pembelian)

Bagi Saudara/l yang memenuhi kriteria tersebut dapat mengisi kuisioner
Google Form penelitian Skripsi dibawah:
Link: https://bit.ly/KuisionerContentMarketing

Atas atensi dan bantuan Saudara/l Sekalian Saya ucapkan Terima Kasih.

Semoga Allah membalas kebaikan Saudara/l dengan balasan yang setimpal.

Pertanyaan khusus untuk menyaring responden

Apakah anda warga negara republik indonesia?
- Ya
- Tidak

Apakah anda sudah pernah melakukan pembelian terhadap merek zafeer?
- Ya

- Tidak
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Data Identitas Responden
Jenis Kelamin

Laki-laki

Perempuan

Usia (dalam tahun)

12-14

15-17

18-20

21-23

24-27

Tempat Tinggal

Daerah Istimewa Yogyakarta
Jakarta

Jawa Tengah

Jawa Barat

Jawa Timur

Kalimantan Timur
Lampung

Sumatera Barat

Yang lain

Pendidikan Terakhir



« SD
e SMP
e SMA sederajat
e SI
e S2
e S3
e Yang lain

Pekerjaan
e Mahasiswa/pelajar
o Wiraswasta
e PNS
e Wurausaha
o Pegawai Swasta
o Pegawai negeri
e Yang lain

Pendapatan perbulan
o Kurang dari Rp 3.000.000
e Rp2.000.000 - Rp 3.000.000
e Rp3.000.001 - Rp 4.000.000
e Rp4.000.001 - Rp 5.000.000

e Lebih dari Rp 5.000.000
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Sosial media yang biasa digunakan (boleh pilih lebih dari satu)
e Instagram
o Tiktok
o Facebook
e Youtube
e Yang lain
E-Commerce yang biasanya digunakan untuk melakukan pembelian secara
online (boleh pilih lebih dari satu)
o Shopee
o Tokopedia
o Tiktok Shop
e Lazada

e Yang lain

Skala likert:
No Deskripsi Skala Point
1. Sangat  Tidak  Setuju 1
(STS)
2. Tidak Setuju (TS) 2
3. Agak Tidak Setuju (ATS) 3
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4. Agak Setuju (AS) 4

5. Setuju (S) 5

6. Sangat Setuju (SS) 6

Item Pertanyaan:
Informative Value (Chen Lou & Quan Xie 2020)
1. Info 1: Saya merasa informasi yang diberikan pada konten
pemasaran yang dibuat oleh zafeer di media sosial relevan
2. Info 2: Saya merasa informasi yang diberikan pada konten
pemasaran yang dibuat oleh zafeer di media sosial berguna
3. Info 3: Saya merasa informasi yang diberikan pada konten
pemasaran yang dibuat oleh zafeer di media sosial berharga
4. Info 4: Informasi yang diberikan Zaafer di TikTok Mudah
diakses
Entertainment Value (Chen Lou & Quan Xie 2020) & (Mohammed
Majeed 2021)
1. Enter 1: Saya merasa terhibur ketika melihat konten pemasaran zafeer
di media sosial
2. Enter 2: Saya merasa konten yang pemasaran yang dibuat zafeer di

media sosial memberikan kesan menyenangkan
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3. Enter 3: Konten pemasaran yang dibuat zafeer di media sosial
membuat saya merasa santai

4. Enter 4: Konten yang ditampilkan Zaafer di TikTok Menarik.

Social Value

1. Soc 1: Konten pemasaran zafeer yang saya lihat di media sosial
membangun hubungan saya dengan individu lain

2. Soc 2: Konten pemasaran zafeer yang saya lihat di media sosial
membantu saya untuk tetap terhubung dengan individu lain

3. Soc 3: Konten pemasaran zafeer yang saya lihat di media membuat

saya menjadi lebih terkenal

Experiential Evaluation

1. Exp 1: Saya merasa puas dengan konten pemasaran zafeer yang saya
lihat di media sosial

2. Exp 2: Saya merasa senang dengan konten pemasaran zafeer yang saya
lihat di media sosial

3. Exp 3: Saya merasa terlibat pada konten Zaafer di TikTok

4. Exp 4: Saya pikir konten pemasaran zafeer yang saya lihat di media

sosial sangat menyenangkan

Brand Loyalty



1. BI I: Saya Pikir saya akan setia pada merek zafeer
2. Bl 2: Saya akan menjadikan merek zafeer sebagai pilihan pertama

3. BI 3: Saya tidak akan membeli merek lain jika merek zafeer tersedia

LAMPIRAN 2 TABULASI DATA MENTAH

Infortaiment Value
(INFO1) (INFO2) (INFO3) (INFO4)
5 5 5 4
5 4 3 6
6 6 6 6
6 6 6 6
6 6 6 6
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109



110



111



112



113



114



115



Nilai Hiburan

(ENT4)

(ENT3)

(ENT2)

(ENT1)

116



117



118



119



120



121



122



123



Social Value

124



(SOC3)

(SOC2)

(SOCI)

125



126



127



128



129



130



131



132



Experiential Evaluation

(EXP4)

(EXP3)

(EXP2)

(EXP1)

133



134



135



136



137



138



139



140



Brand Loyalty

(LOY3)

(LOY2)

(LOY1)

141



142



143



144



145



146



147



148



149



LAMPIRAN 3 HASIL LUARAN SMARTPLS

Outer Loading

ENT EXP INFO LOY SOC

ENT 1 0,835

ENT 2 0,784

ENT 3 0,807

ENT 4 0,833

EXP1 0,703

EXP2 0,764

EXP3 0,758

EXP4 0,770

INFO 1 0,823

INFO 2 0,790

INFO 3 0,816

INFO 4 0,799

LOY 1 0,844

LOY 2 0,861

LOY 3 0,880

SOC1 0,831

SOC2 0,831
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SOC 3

0,833

Average Variance Extracted

Variabel Average Variance Extracted
Nilai Hiburan 0,664
Nilai Informatif 0,651
Nilai Sosial 0,692
Evaluasi Pengalaman 0,561
Loyalitas Merek 0,743
Hasil Validitas Diskriminan
Fornell-Larcker Criterion
ENT EXP INFO LOY SOC
ENT 0,815
EXP 0,514 0,749
INFO 0,137 0,520 0,807
LOY 0,229 0,684 0,354 0,862
SOC 0,135 0,551 0,192 0,447 0,832
Heterotrait — monotrait
ENT EXP INFO LOY SOC
ENT
EXP 0,656
INFO 0,164 0,658
LOY 0,273 0,864 0,422
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SOC

0,166

0,718

0,222

0,546

Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability

Cronbach's | Composite Composite Average
alpha reliability (tho_a) | reliability variance
(rho_c) extracted (AVE)
ENT 0,831 0,832 0,888 0,664
EXP 0,739 0,743 0,836 0,561
INFO | 0,823 0,831 0,882 0,651
LOY | 0,827 0,834 0,897 0,743
SOC 0,778 0,782 0,871 0,692
Uji Kolinearitas
ENT EXP INFO LOY SOC
ENT 1,032
EXP 1,000
INFO 1,052
LOY
SOC 1,051
Hasil R-Square
R-square R-square adjusted
EXP 0,640 0,635
LOY 0,468 0,466
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Hasil Q-Square




Q*predict | RMSE MAE
EXP 0.624 0.619 0.468
LOY 0.255 0.878 0.637
Hasil Koefisien Jalur
Original Standard
sample Sample deviation T statistics P Kesimpula
©) mean (M) (STDEV) (|O/STDEYV)) values n
ENT -> 0,404 0,405 0,043 9,337 0,000 | H2
EXP didukung
EXP -> 0,684 0,687 0,045 15,117 0,000 | H4
LOY didukung
INFO-> | 0,384 0,384 0,043 8,983 0,000 | H1
EXP didukung
SOC -> 0,423 0,423 0,040 10,441 0,000 | H3
EXP didukung
Bootstraping
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(INFO1)

(INFO2)

(INFO3)

(EXP1) (EXP2) (EXP3) (EXP4)

(INFO4)

(ENT1)

Loy
(ENT2)

(LovY2)
(ENT3)

(LOY3)

(ENT4)

(Soc1)
(socz)

(SOC3)

Koefisien jalur

(INFO1)

0.000
(INFO2) 0000

40.000
000

(DieEy (EXP1) (EXP2) (EXP3) (EXP4)

AR

0.000 0.000 0.000 gpoo

INFO
(INFO4)

(ENT1)

LOY1
0.000 L L

ENTD oo 0.000

0.000 0.468 0.000—» (LOY2)
0.000

0.000
(ENT3) *

0.000
o (LOY3)
(ENT4)

(soc)
0.000
(S0C2) «—0.000
0.000
(soc3)
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