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Abstrak

Di era globalisasi, produk fashion menjadi salah satu produk yang populer. Sekarang banyak toko-toko ritel baik lokal maupun
asing yang mulai bermunculan dan masuk ke indonesia. Salah satu ritelbesar yang sudah masuk ke Indonesia adalah Uniglo,
yang merupakan perusahaan asal Jepang yang membuka toko eceran pakaian kasual. Manfaat dari riset ini adalah guna mengkaji
dampak Media Sosial (Interaksi Sosial, Berbagi Informasi, Hiburan) pada Niat Beli yang dimediasi oleh Ekuitas Merek. Teknik
riset yang dipakai yaitu metode kuantitatif, pengumpulan informasi dengan kuesionerdan sampel dalam riset ini adalah 100
orang. Analisis penelitian ini didukung oleh SmartPLS 4.0. Hasilnya Interaksi Sosial signifikan dan berpengaruh positif pada
ekuitas merek. Kedua, Berbagi informasi signifikan dan berpengaruh positif pada ekuitas merek. Ketiga, Hiburan signifikan dan
berpengaruh positif pada ekuitas merek. Keempat, Ekuitas merek signifikan dan berdampak positif pada niat beli. Terakhir,
Media sosial signifikan dan berdampak positif pada niat beli yang dimediasioleh ekuitas merek. Penelitian ini berfokus tentang
produk Uniglo di media sosial Instagram.

Kata kunci: Media sosial, Niat Beli, Merek, Interaksi Sosial, Hiburan

Pendahuluan

Memaparkan Di era globalisasi, produk fashion menjadi salah satu produk yang paling popular dan
memiliki permintaan tinggi daripada bahan pangan. Dahulu pakaian atau fashion merupakan kebutuhan
primer. Pengguna bisa meningkatkan rasa percaya diri, tampil modis dan bisa mempertahankan gaya hidup.
Menurut Fatmawati dkk. (2017), Fashion ataumode adalah cara seseorang dalam memakai pakaian, aksesori,
dil. Bahkan style rambuthingga make-up terlihat melalui gaya kehidupan seseorang. Industri sandang
menjadi segmen besar yang mencatatkan produksi tercepat dibandingkan industri lainnya pada kuartal
pertama 2019. Berdasarkan data BPS, secara tahunan, produksi industry sandang tumbuh sebesar 29,19%
dalam tiga bulan pertama tahun 2019.

Sekarang banyak toko-toko ritel baik lokal maupun asing yang mulai bermunculan dan masuk ke
indonesia. Salah satu ritel besar yangsudah masuk ke Indonesia adalah Uniglo, yangmerupakan perusahaan
asal Jepang yang membuka toko eceran pakaian kasual. Uniglo membuka toko pertama di Indonesia pada 22
Juni 2013 yang berlokasi di dalam kompleks pusat perbelanjaan LOTTE Shopping Avenue di kawasan
Kuningan, Jakarta. Retailing atau eceran merupakan seluruh kegiatan dalam penjualan produk secara
langsung kepada konsumen. Sebagai sarana untuk mendapatkanperhatian dan memenuhi kebutuhan khusus
pelanggan, para ahli periklanan telah mulai menggunakan daya tarik situs web media social. Media sosial
digunakan untuk mneyusun iklan agar memotivasi pengguna untuk berbagi citra merek. Berdasarkan data
dari Instagram, Uniglo memiliki sekitar 1,6 juta pengguna media sosial per Mei 2023. Oleh karena itu, ini
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merupakan indikasi bahwa Uniglo juga merangkum Fashion mencakup pasar atau produk apa pun yang
mengandung unsur stylist dan kemungkinan akan ada dalam jangka waktu tertentu (Aseidu, 2017).

Dalam dua decade terakhir intensitas media sosial telah memicu revolusi komunikasi pemasaran yang
memberikan peluang berbeda untuk antarmuka antara merek dan pengguna. Teknologi memudahkan
perusahaan dan pelanggan untuk membuat dan menampilkan konten, berbagi informasi, transaksi bisnis dan
merekomendasikan produk kepada pengguna. Perkembangan dari media sosial telah mengubah cara orang
berinteraksi dan berbagi informasi satu sama lain. Penelitian ini berfokus pada Instagram (media sosial).
Instagram adalah situs media sosial visual yang populer. Treitel (2020) berpendapat bahwa Instagram telah
menyebar dan semakin populer dalam gaya hidup masyarakat. Bisnis dapat memanfaatkan media sosial
sebagai alat untuk menciptakan dan mempertahankan hubungan dengan pelanggan, meningkatkan ekuitas
merek, dan meningkatkan kinerja perusahaan. Meningkatkan citra merek perusahaan juga meningkatkan
minat pelanggan agar membeli produk perusahaan tersebut. (Indriana et al., 2022).

Ekuitas merek merupakan nilai plus yang dibagikan pada layanan dan produk (Kotler & Keller, 2012).
Cerminan ekuitas merek ada dalam bagaimana pelanggan merasakan, berpikir, dan berbuat tentang merek
pada perusahaan serta dalam lingkungan pasar, harga, serta profitabilitas yang diperoleh merek kepada
perusahaan (Beddu et al., 2022). Salah satu naik turunnya penjualan suatu produk atau merek dipengaruhi
oleh ekuitas merek dimana produk tersebut mempunyai nilai barang dibenak calon konsumen, sehingga hal
tersebut dapat menimbulkan niat beli calon konsumen (Kusuma et al., 2022). Merek telah menerapkan
berbagai strategi seperti periklanan, penjualan, publisitas, slogan, dan simbol untuk meningkatkan ekuitas
merek. Pemasaran berbasis media sosial umumnya merupakan strategi pemasaran yang efektif untuk
membangun ekuitas merek di era digital.

Fungsi media sosial sebagai pelopor ekuitas merek dalam industri fashion merupakan tema yang jarang
diteliti (Keller, 2016). Interaksi pengguna dengan merek lebih penting untuk merek karena pengguna media
sosial bergantung pada rekomendasi dari pengguna lain (Stojanovic et al., 2018), dan interaksi di antara
mereka ini mendorong proses pengambilan keputusan konsumen (Chan, 2019). Baru-baru ini, perusahaan
menyadari perlunya mengenali dampak komunikasi media sosial dan persepsi merek (Stojanovic et al.,
2018). Tidak dapat disangkal, penelitian sebelumnya telah menunjukkan pemahaman yang lebih dalam dan
baik tentang komunikasi media sosial (Swaminathan, 2016), namun sangat sedikit penelitian yang dilakukan
tentang interaksi pengguna dengan merek fesyen (Stojanovic et al., 2018), tidak ada yang menggabungkan
media sosial, ekuitas merek dan niat beli dalam satu studi.

Oleh karena itu, para sarjana telah meneliti komunikasi media sosial di berbagai bidang misalnya, efek
media sosial dan ekuitas merek (Zahoor & Qureshi, 2017), efektivitas media sosial dalam meningkatkan niat
beli (Dehghani & Tumer, 2015), strategi kreatif dalam pemasaran media sosial (Ashley & Tuten, 2015),
interaksi pengguna di media sosial dan niat beli (Hutter, Hautz, & Dennhardt, 2013), dampak komunikasi
media sosial terhadap loyalitas merek (Balakrishman, Dahnil & Yi, 2014), dan pengaruh pemasaran sosial
terhadap merek loyalitas (Erdogmus & Cicek, 2012).

Meskipun ada banyak penelitian juga tentang media sosial dan ekuitas merek (Keller, 2016; Gurhan Canli
etal., 2016; Schivinski & Dabroski, 2015), ada penelitian yang tidak memadai yang menyelidiki media sosial,
ekuitas merek, dan niat beli pengguna Instagram. Sekali lagi, sebuah penelitian belum dilakukan secara
komprehensif untuk meneliti media sosial, ekuitas merek, dan niat membeli produk fesyen di pasar
berkembang seperti Uniglo. Akibatnya, fokus riset ini adalah guna menyelidiki kaitan antara media sosial,
dan niat beli pelanggan yang dimediasi oleh ekuitas merek dalam konteks kategori produk Uniglo. Masalah
utama dari penelitian ini yaitu untuk mempelajari apakah media sosial berkontribusi positif pada persepsi
merek dengan referensi khusus untuk pengguna media sosial (Instagram) Uniglo.

99

Seminar Nasional Call for Paper-2023



Teori yang memedomani penelitian ini adalah teori Gratifikasi (UGT) atau teori kepuasan dan teori
perilaku terencana:

1.1. Theory of Planned Behavior (TPB) diluaskan oleh Ajzen (1985).

Menurut TPB, perilaku banyak orang dapat diprediksi berdasarkan niat perilaku, dan konsumen dapat
berperilaku terencana dan terarah (King, 2019). Dalam penelitian ini, variabel output (niat beli) berlabuh
pada kerangka teoritis perilaku terencana (TPB) karena niat beli termasuk dalam konsep niat perilaku
(Ahmed, 2014). Oleh karena itu, studi dalam konteks uniglo dapat membantu mengklarifikasi pentingnya
dan universalitas asosiasi yang diakui sebelumnya.

1.2 Teori UGT dikembangkan (Katz, Blumler & Gurevitch, 1973)

UGT adalah salah satu pendekatan pertama untuk mempelajari peran dinamis audiens dalam pilihan media,
merekomendasikan agar orang secara aktif mencari, mengidentifikasi, dan menggunakan media untuk
memenuhi kebutuhan kepuasan tertentu. Secara khusus, penelitian ini mengeksplorasi tujuan penggunaan
pengguna Instagram melalui UGT meskipun dengan beberapa variabel mediator di latar belakang.

1.3 Media sosial

Media sosial hadir dalam berbagai bentuk seperti Twitter, Facebook, LinkedIn, weblog, wiki, dan lainnya
(Fronika & Pendidikan, 2019.). Rana, Alalwan, Dwivendi & Algharabat, (2017) berpendapat bahwa media
sosial telah dianggap sebagai mekanisme nyata yang berkontribusi pada tujuan dan strategi pemasaran
organisasi sehubungan dengan komunikasi pelanggan, manajemen hubungan pelanggan (CRM) dan
keterlibatan pelanggan.

1.4. Instagram sebagai social media

Instagram ditemukan untuk membuat orang dekat dengan keluarga dan teman teman dari pendidikan dan
informasi, promosi diri dan motif / kepuasan waktu luang (Manasijevic et al., 2016) beserta memposting
selfie dan foto (Kim & Chock, 2017); karenanya, UGT sangat cocok dalam penelitian ini. Khan (2017)
menunjukkan bahwa pengguna memperoleh kepuasan melalui melihat, mengomentari, menyukai, dan
membagikan video di Instagram. Studi saat ini mempertimbangkan hiburan, interaksi sosial, dan berbagi
informasi.

1.5. Ekuitas Merek (EM)

Cerminan ekuitas merek ada dalam bagaimana pelanggan merasakan, berpikir, dan berbuat tentang merek
pada perusahaan serta dalam lingkungan pasar, harga, serta profitabilitas yang diperoleh merek kepada
perusahaan (Beddu et al., 2022). Terlepas dari intangibility ekuitas merek, hal itu memberikan nilai bagi
perusahaan, mengarah pada loyalitas pelanggan, menciptakan dan memperluas peluang, keunggulan
kompetitif, kekuatan negosiasi, dan margin yang lebih tinggi.

1.6. Niat membeli (NP)

Niat beli adalah campuran antara kemungkinan membeli produk dan minat konsumen (Kim & Ko, 2012).
Niat beli pelanggan terhadap suatu produk tidak muncul begitu saja tetapi dipengaruhi oleh berbagai macam
faktor, diantaranya perilaku standar subyektif dan sikap (Aryadhae et al., 2018). Pada platform media sosial,
terjadi pertukaran informasi, peringkat, dan tanggapan yang memungkinkan orang memiliki kepercayaan dan
mengatasi ketidakamanan, yang menghasilkan keinginan untuk membeli produk perusahaan).

1.6.1. Media sosial dan ekuitas merek

SMC terdiri dari aktivitas terkait pemasaran seperti berbagi online dan blogging dan terdiri dari aplikasi,
platform, dan alat yang memungkinkan pelanggan untuk terhubung dan berkomunikasi satu sama lain.
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Manajer pemasaran sangat menyadari perlunya memahami dampak komunikasi media sosial terhadap
persepsi/ekuitas merek (Kumar et al., 2016). SMC adalah jenis konten yang dibagikan di jaringan media
sosial dengan tujuan meningkatkan kesadaran dan membujuk pelanggan (Hanaysha, 2016).

1.6.2. Interaksi sosial dan ekuitas merek

Interaksi sosial secara luas dianggap sebagai faktor penting dalam menentukan berbagai hasil afektif dan
perilaku seperti kepuasan, sikap, pengambilan keputusan dan keikutsertaan. Dalam Dessaert (2017), minat
masyarakat untuk berinteraksi secara online menjadi faktor utama yang mempengaruhi keterlibatan media
sosial. Oleh karena itu, ia berhipotesis bahwa:

H1: Interaksi sosial memiliki hubungan positif yang signifikan dengan ekuitas merek.
1.6.3. Berbagi informasi dan ekuitas merek

Dimensi ini menggambarkan penggunaan sumber informasi media sosial. Artinya, bagaimana pengguna
dapatmenemukan informasi yang mereka inginkan dan butuhkan di media sosial. Pentingnya penyampaian
informasi melalui iklan telah diakui untuk media tradisional, peran konten informasi dalam domain sosial
online baru belakangan ini mendapat perhatian. Mencari dan menerima informasi tentang suatu merek adalah
salah satu kepuasan utama partisipasi konsumen dalam komunitas merek online (Muntinga etal., 2011). Oleh
karena itu, para peneliti berhipotesis bahwa:

H2: Berbagi informasi memiliki hubungan positif yang signifikan dengan ekuitas merek.
1.6.4. Hiburan dan ekuitas merek

Hiburan adalah perasaan bersosialisasi, ceria, dan bahagia, dan merujuk pada cara media sosial berfungsi
sebagai sarana untuk menghibur dan melepaskan diri dari tekanan (Lee, 2012). Ducoffe (1996) menemukan
bahwa hiburan secara langsung mempengaruhi sikap pengguna terhadap iklan: Pesan iklan yang disukai tidak
hanya secara positif mempengaruhi sikap pengguna terhadap iklan, tetapi juga meningkatkan sikap merek
pengguna. Oleh karena itu, ia berhipotesis bahwa:

H3: Hiburan memiliki hubungan positif yang signifikan dengan ekuitas merek.
1.7. Ekuitas merek dan niat beli

Dalam Halim dan Hameed (2005), diamati bahwa persepsi nilai konsumen akan mempengaruhi niat beli
mereka, yang menunjukkan bahwa semakin tinggi nilainya, semakin tinggi keputusan pembelian.
Menggunakan platform media sosial untuk merancang, meningkatkan postingan, dan mengelola berbagai
situs untuk melibatkan pelanggan mengarah pada peningkatan kesadaran, minat produk, dan kemungkinan
mempengaruhi niat membeli (Batra & Keller, 2016) Dari diskusi di atas, dihipotesiskan bahwa:

H4: Ekuitas merek mempunyai hubungan positif yang signifikan pada niat pembelian.
1.8. Media sosial, ekuitas merek, dan niat beli

Kampanye sosial bermerek menawarkan lebih banyak titik kontak untuk mempengaruhi komunikasi
berkelanjutan antara kisah merek dan konsumen sepanjang hari yang dapat meningkatkan hubungan merek,
membujuk pelanggan online untuk terlibat dalam konten media sosial, dan membantu manajer untuk
mengungkap tema umum dalam umpan balik pelanggan. Khadim, Zafar, Younis dan Nadeem (2014)
mendalilkan bahwa UGC dan umpan balik positif tentang merek di situs jaringan secara positif
mempengaruhi persepsi konsumen dan niat untuk membeli. Oleh karena itu, ia berhipotesis bahwa:

H5: Media sosial berpengaruh positif signifikan terhadap niat beli yang dimediasi oleh ekuitas
merek
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Gambar 1. Kerangka Berpikir
Sumber: Data Primer Diolah, 2023

Metode
2.1. Strategi penelitian

Salah satu alat ukur yang peneliti gunakan untuk mengukur kejadian adalah kuesioner (Kurnia Dewi et
al., 2020). Kuesioner disebut juga menjadi rangkaian pernyataan atau pertanyaan yang menerima informasi
dari seseorang sehubungan dengan penelitian yang sedang dilakukan (Sugyono (dalam Kurnia Dewi et al.,
2020)). Menurut Nuryan (dalam Kurnia Dewi et al., 2020), peranan penting dipegang oleh kuesioner dalam
menentukan keakuratan sebuah data yang diperoleh dalam suatu penelitian. Kualitas instrumen yang
digunakan menentukan sebuah keakuratan data yang diperoleh.

2.2. Desain Penelitian dan Pilihan Penelitian

Model metode penelitian yang dipakai untuk riset ini yaitu penelitian kuantitatif. Manfaat dari riset ini
memerlukan pengujian hipotesis dan merupakan pendekatan yang sistematis dan ilmiah untuk mengukur data
(Sarma, 2015). Studi ini dimaksudkan untuk membangun ikatan antara media sosial, ekuitas merek dan niat
beli melalui analisis regresi. Kami menggunakan desain korelasional kuantitatif untuk menentukan hubungan
antara media sosial, ekuitas merek dalam riset ini. Cross sectional merupakan teknik penelitian deskriptif dan
analisis, riset ini memakai jenis riset kuantitatif yang biasanya menggunakan teknik survei yang beragam
untuk mengumpulkan data dan juga menggunakan berbagai metode kuantitatif atau multiple (Saunders,
Lewis & Thornhill, 2012).

2.3. Populasi, Pengambilan Sampel, dan Ukuran Sampel

Partisipan riset ini adalah pria dan wanita yang mengikuti, menyukai, dan memberikan informasi tentang
merek di Social Media. Responden ini mengikuti penelitian dengan mengisi form. Populasi dibatasi hanya
pengguna media sosial dan mereka yang mengikuti mode dan merek terkait. Responden harus memiliki
strategi dan pengetahuan yang dibutuhkan untuk memberikan respon yang memadai terhadap pertanyaan
penelitian (Marshall & Rossman, 2016; (Yin, 2018). Bagaimanapun, tujuan pemilihan responden adalah
untuk memperoleh pemahaman mendalam tentang fenomena penelitian (Yin, 2018). Kami menggunakan
convenience sampling. Peneliti menemukan Teknik convenience sampling berguna dalam penelitian ini
untuk meningkatkan kemungkinan jumlah responden. Sampel adalah orang yang aktif bersosial media
(Instagram), rentang usia 0-50 tahun, pernah mengunjungi laman instagram uniglo. Jumlah sampel yang akan
dipakai diriset ini yaitu 100 narasumber.

2.4. Pengumpulan data

Pertanyaan terstruktur online dilakukan untuk penelitian kuantitatif ini, karena merupakan metode yang
lebih disukai untuk mengetahui aspek yang berbeda dari perilaku peserta. Peneliti menggunakan kuesioner
berbasis internet (online) dengan menyebarkannya melalui whatsapp dan telegram dalam bentuk hyperlink

102

Seminar Nasional Call for Paper-2023



(web link) (Saunders et al., 2016). Riset ini memakai metode pengumpulan data berbentuk angket atau
kuesioner serta skala likert 1-5 (Sugiono, 2010). Skala Likert yaitu instrumen penelitian yang umum dipakai
untuk tujuan menilai pendapat dan sikap individu. Para responden diberikan kuesioner yang menggunakan
skala Likert, di mana mereka diminta untuk menyatakan tingkat persetujuan atau ketidaksetujuan mereka
dengan serangkaian pernyataan.

2.5. Analisis data Sebagai persyaratan SEM

Metode pengambilan sampel yaitu convenience sampling dengan jumlah narasumber 100 orang. Data
dianalisis dengan SEM PLS menggunakan Smart PLS melalui tahapan: 1) Evaluasi Model Pengukuran
(Outer Model) digunakan guna mengevaluasi reliabilitas dan validitas model. 2). Model Evaluasi Struktural
(Inner Model) terdiri dari R-Square (R2) dan Goodness of Fit. 3). Pengujian Hipotesis terdiri dari Pengaruh
Tidak Langsung serta Pengaruh Langsung.

Data, diskusi, dan hasil/temuan
3.1 Deskripsi Data

A. Deskripsi Karakteristik Gender Sampel terdiri dari 100 responden yang terbagi dalam dua
kelompok jenis kelamin. Narasumber yang bergender laki-laki sebanyak 34 orang (34%), serta perempuan
berjumlah 66 orang (66%). Simpulan dalam riset ini bahwa sebagian besar pengguna Instagram adalah
wanita.

B. Deskripsi Karakteristik Usia Sampel terdiri dari 100 responden yang terdapat 4 kelompok umur.
Narasumber umur dibawah 17 tahun sebanyak 13 orang (13%), usia 20-30 tahun sejumlah 83 orang 83%),
umur 30-40 tahun sejumlah 3 orang (3%) dan umur 40-50 tahun sejumlah 1 orang (1%)

C. Deskripsi Karakteristik Pekerjaan Sampel terdiri dari 100 narasumber yang terdapat 5 kelompok
Pendidikan Terakhir. Narasumber Mahasiswa/Pelajar sejumlah 69 orang (69%), Karyawan Swasta sejumlah
18 orang (18%), Wirausaha sejumlah 9 orang (9%), Pegawai Negeri Sipil sejumlah 1 orang (1%) dan belum
bekerja 3 orang (3%).

D. Deskripsi Karakteristik Pendidikan Terakhir

Sampel terdiri dari 100 narasumber yang terdapat 5 kelompok Pendidikan Terakhir. Narasumber SMP
sejumlah 4 orang (4%), SMA sejumlah 75 orang (75%), S1 sejumlah 21 orang (21%), S2 sejumlah 0 orang
(0%) dan S3 sejumlah 0 orang (0%)

E. Deskripsi Karakteristik Berbelanja dalam Setahun

Sampel yang terdiri dari 100 narasumber yang terdapat dalam 4 kelompok. Narasumber kurang dari
3 kali sebanyak 15 orang (15%), 3-5 kali sebanyak 40 orang (40%), 6-8 sebanyak 17 orang (17%), lebih dari
8 kali sebanyak 28 orang (28%).

F. Deskripsi Karakteristik Pengeluaran berbelanja sebulan

Sampel terdiri atas 100 narasumber yang terdapat dalam 4 golongan Pengeluaran berbelanja sebulan.
Narasumber yang kurang dari Rp 300.000 ada 44 orang (44%), Rp 300.000-Rp 500.000 sejumlah 36 orang
(36%), Rp 500.000-Rp 700.000 ada 11 orang (11%), Rp 700.000-Rp 1.000.000 sejumlah 9 orang (9%).

3.2 Analisis Hasil
Pada riset ini dibantu dengan software SmartPLS versi 4.0; model lengkapnya dapatdisajikan pada
gambar berikut:
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A. Hasil Uji Model

3.2.1. Validitas Konvergen

Gambar 2. Hasil Uji Model
Sumber: Data Primer Diolah, 2023

Tabel 1. Validitas Konvergen

Variabe Indikator Outer Catatan
| Loading
Interaks 1S1 0.799 valid
I Sosial 152 0.812 valid
(15)
1S3 0.740 valid
1S4 0.811 valid
Berbagi Bl1 0.740 valid
Informa BI2 0.823 valid
si (BI)
BI3 0.871 valid
Hiburan H1 0.717 valid
(H)
H2 0.795 valid
H3 0.716 valid
H4 0.877 valid
Ekuitas EMI1 0.773 valid
Merek .
(EM) EM2 0.822 valid
EM3 0.736 valid
EM4 0.787 valid
Niat NP1 0.768 Valid
Pembeli .
an (NP) NP2 0.805 valid
NP3 0.738 valid
NP4 0.723 valid
NP5 0.811 valid
NP6 0.801 valid

Sumber: Data Primer Diolah, 2023
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Nilai faktor loading atau outer loading digunakan untuk mengetes validitas konvergen. Ukuran atau
kriteria reflektif tes ini dengan nilai outer loading 0,05-0,60 (Ghozali 2015 (dalam Indriana et al., 2022)).
Berdasarkan Tabel 1, semua item pernyataan terbukti valid.

3.2.2. Validitas Diskriminan

Tabel 2. Validitas Diskriminan

Variabel AVE Catatan

Interaksi Sosial 0.661 Reliable
(1)

Berbagi Informasi 0.608 Reliable
(BI)

Hiburan (H) 0.607 Reliable

Ekuitas Merek 0.626 Reliable
(EM)

Niat Pembelian 0.601 Reliable
(NP)

Sumber: Data Primer Diolah, 2023
Validitas diskriminan dinyatakan valid jika nilai AVE > 0,05. Pada tabel di atas, nilai AVE
menunjukkan nilai > 0,5. Oleh karena itu, variabel diakui valid.

3.2.3. Uji Reliabilitas

Tabel 3. Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach (rho (rho Catat
'sAlpha _a) _¢) an

Interaksi Sosial 0.801 0.80 0.87 Relia

(1S) 6 0 ble
Hiburan (H) 0.787 0.86 0.86 Relia
3 0 ble
Ekuitas Merek 0.787 0.79 0.86 Relia
(EM) 3 1 ble
Berbagi 0.744 0.77 0.85 Relia
Informasi (BI) 0 3 ble

Niat Pembelian 0.867 0.87 0.90 Relia
(NP) 4 0 ble

Sumber: Data Primer Diolah, 2023

Berdasarkan Tabel 3, composite reliability (rho_a) memiliki nilai construct > 0,60 pada masing-masing
variabel. Artinya, setiap variabel mencukupi composite reliability, sehingga disimpulkan semua variabel
memiliki reliabilitas yang tinggi. Selain itu, cronbach alpha menunjukkan nilai konstruk > 0,70 pada masing-
masing variabel. Oleh karena itu, ulasan tersebut menunjukkan setiap variabel studi memenuhi persyaratan
untuk Cronbach alpha, yang mengarah ke kesimpulan bahwa semua variabel berada pada level yang tinggi.

3.2.4. Uji Multikolinearitas

Tabel 4. Uji Multikolinearitas
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kolinearitas  Ekuitas Niat Catatan

(VIF) Merek  Pembel
(EM) ian
(NP)
Interaksi 1.524 Bebas
Sosial (1S) multikolinearit
as
Hiburan (H)  1.248 Bebas
multikolinearit
as
Ekuitas 1.000 Bebas
Merek (EM) multikolinearitas
Berbaagi 1.769 Bebas
Informasi multikolinearitas

(BI)
Sumber: Data Primer Diolah, 2023

Uji multikolinearitas merupakan pengujian guna mengetahui multikolinearitas antara variabel melalui
nilai korelasi antar variabel independen. Ukuran yang digunakan dalam uji multikolinearitas yaitu jika nilai
VIF (Variance Inflation Factor) < 10 yang berkesimpulan bahwa model regresi bebas dari multikolinearitas.
(Ghozali 2015).

B. Model Struktural atau Inner Model

Model struktural atau inner model ini mengukur bagaimana ikatan kausal antar variabel laten. Koefisien
Determinasi (R 2) dan Goodness of Fit dipakai guna mengevaluasi model ini.

3.2.5 R-square (R?)

Nilai R 2 dipakai untuk menghitung derajat variasi bebas dari variabel terikat. Nilai R? yang semakin
tinggi maka kian bagus pula model prediksi dari model riset tersebut (Abdillah, Willy & Jogiyanto 2015).
Jika R? lebih besar dari 0,7 maka model tersebut signifikan (kuat).

Tabel 5. R-square

R Kuadrat
Ekuitas Merek (EM) 0.537
Niat Pembelian (NP) 0.521

Sumber: Data Primer Diolah, 2023

Dalam tabel 5 terlihat jika nilai R? untuk variabel Ekuitas Merek (EM) sebesar 0,537. Akuisisi
menjelaskan bahwa persentase Ekuitas Merek (EM) adalah 53,7%. Artinya variabel Interaksi Sosial, Berbagi
Informasi, Hiburan mempengaruhi Ekuitas Merek (EM) sebesar 55,8%, dan sebesar 46,3% dipengaruhi
variabel lain. Sedangkan nilai R? untuk variabel niat beli (NP) sebesar 0,521. Hasilnya menjelaskan jika besar
persentase niat beli adalah 52,1%. Artinya variabel Interaksi Sosial, Berbagi Informasi, Hiburan, dan Ekuitas
Merek terhadap Niat beli sebesar 52,1%, dan sebesar 47,9% dipengaruhi oleh variabel lain.

3.2.6 Uji kecocokan (Goodness of fit)
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Tes kecocokan dilakukan untuk menguji model pengukuran dan struktural dan menyediakan metrik
sederhana untuk memprediksi keseluruhan model (Ghozali 2015). Berikut adalah hasil analisis Q?

Q=1-(1-R1®»(1-R22 ..(1-Rnd

Q2=1-(1-0.5379) (1-0.5212).. (1 - Rn?)

Q2=0.482

Berdasarkan data diatas, nilai Q2 > 0 membuktikan bahwa model tersebut predictive relevan.
C. Pengujian Hipotesis

Pengujian dugaan di riset ini dijalankan dengan memperhatikan statistik t dan nilai P. Uji-t difungsi untuk
memahami seberapa besar dampak variabel bebas pada variabel terikat.

mPermode  Outermodel  Constructs

Gambar 3. Inner Model
Sumber: Data Primer Diolah, 2023

3.2.7 Pengaruh Langsung
Dugaan diterima jika sebuah variabel bebas berdampak signifikan pada variabel terikat (Mf, Efendi, N
Rachma, A 2019).

Tabel 6. Pengaruh Langsung

Ori. Mea STD  Tstatist  Nil Note
Sampl n EV ics ai-
e P

BlI> 0282 029 0.09 3072 0. Signi
EM 0 2 00 fikan
> NP 2
H> 0201 020 0.09 2151 O. Signi
EM 2 4 03 fikan
> NP 2
IS> 0425 042 0.09 4732 0. Signi
EM 4 0 00 fikan
> NP 0

Sumber: Data Primer Diolah, 2023

Pada tabel 6 di atas, terlihat dari keempat dugaan yang berdampak langsung diterima semua, sebab nilai P-
values < 0,05 dan TStatistics > 1,96

3.2.8 Pengaruh Tidak Langsung
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Tabel 7. Pengaruh Tidak Langsung

Ori. Mea STD  Tstatist  Nil Note
Sampl n EV ics ai-
e P

BI> 0282 029 009 3072 0. Signi
EM 0 2 00 fikan
> NP 2
H> 0201 0.20 0.09 2151 O. Signi
EM 2 4 03 fikan
> NP 2
IS> 0425 042 0.09 4732 O. Signi
EM 4 0 00 fikan
> NP 0

Sumber: Data Primer Diolah, 2023

Berdasarkan tabel 7 diatas terlihat bahwa dari hubungan yang memiliki pengaruh tidak langsung dari dugaan
lainnya diterima sebab nilai P-values < 0,05 dan T-Statistics > 1,96.

D. Pembahasan

Pada bagian pembahasan akan menjelaskan hasil analisis riset. Target dari riset ini yaitu untuk memahami
faktor-faktor Pengaruh social media terhadap niat beli: Peran mediasi ekuitas merek. Berdasarkan penelitian
sebelumnya, riset ini memakai empat item yaitu Interaksi Sosial (X1), Berbagai Informasi (X2), Hiburan
(X3) dan Ekuitas Merek (Z). Selain itu, Niat Beli (). Sebanyak 5 dugaan dites dan dikembangkan dengan
menggunakan
teknik Structural Equation Modeling (SEM) dan didukung menggunakan software SmartPLS 4.0; ulasan riset
ini menunjukkan hal-hal berikut:

Pertama, dugaan dalam riset ini membuktikan bahwasannya Interaksi sosial signifikan dan berdampak
positif pada niat beli melalui ekuitas merek. Ulasan yang didapat diperoleh nilai P-value 0,000 < 0,05,
sehingga itu membuktikan adanya dampak positif yang signifikan, sehingga hipotesis ini diterima. Pesan
yang diterima konsumen melalui kata uniglo dari mulut ke mulut. Kedua, yang dihasilkan dari riset ini
membuktikan bahwasanya berbagi informasi signifikan dan berdampak positif pada ekuitas merek. Semakin
tinggi kepercayaan, keahlian, kredibilitas, dan daya tarik seorang dalam berbagi informasi, maka semakin
besar juga dampaknya pada ekuitas merek suatu produk. Berdasarkan ulasan yang didapat, diperoleh nilai P
sebesar 0,000 < 0,05, sehingga itu membuktikan adanya dampak positif yang signifikan, sehingga hipotesis
ini diterima. Ketiga, hipotesis yang dihasilkan dalam penelitian ini membuktikan bahwa Hiburan signifikan
dan berdampak positif pada ekuitas merek. Semakin besar Hiburan positif tentu akan melonjakkan ekuitas
merek. Berdasarkan hasil yang diperoleh diperoleh nilai P-value 0,032 < 0,05, hal itu membuktikan adanya
dampak positif yang signifikan, sehingga hipotesis ini diterima. Keempat, hasil hipotesis dalam penelitian
ini membuktikan ekuitas merek signifikan dan berdampak positif pada niat beli. Hasil yang didapat diperoleh
nilai P sebesar 0,000 <0,05, hal itu meyakinkan adanya dampak positif yang signifikan, sehingga hipotesis
ini diterima. Pengaruh ekuitas merek pada niat beli Pemilihan merek dalam iklan biasanya dilakukan oleh
perusahaan untuk menarik minat pasar Kelima, hasil hipotesis dalam riset ini membuktikan bahwa Media
sosial (interaksi sosial, berbagi informasi, hiburan) berdampak pada niat pembelian yang dimediasi oleh
ekuitas merek. Berdasarkan hasil yang didapat, diperoleh nilai P sebesar 0,000 < 0,05, hal ini meyakinkan
adanya dampak positif yang signifikan, sehingga hipotesis ini diterima.
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Kesimpulan
Riset ini berguna untuk menganalisis dampak social media pada niat beli: Peran mediasi ekuitas merek
(UNIQLO). Berdasarkan analisis bagaimana masalah
terbentuk, hasil penelitian dan dugaan penelitian disimpulkan sebagai berikut: pertama, Interaksi sosial
berdampak positif dan signifikan pada ekuitas merek. Kedua, Berbagi informasi signifikan dan berefek positif
kepada ekuitas merek. Ketiga, Hiburan signifikan dan berefek positif kepada ekuitas
merek. Keempat, Ekuitas merek signifikan dan berefek positif kepada niat beli. Terakhir, Media sosial
berdampak positif dan signifikan pada niat pembelian yang dimediasi oleh ekuitas merek. Dari hasil analisis
dan kesimpulan penulis merekomendasikan bahwa dalam menentukan Ekuitas Merek dapat
dilihat dari Media Sosial ((interaksi sosial, berbagi informasi, hiburan) dan selalu mempertimbangkan niat
membeli dengan Media Sosial juga. Keterbatasan riset ini yaitu penelitian kuesioner bersifat tertutup
sehingga setiap narasumber hanya memenuhi kriteria yang diberikan kepadanya. Ini memungkinkan setiap
orang untuk menjawab pertanyaan yang tidak sesuai dengan situasi sebenarnya. Untuk penelitian selanjutnya
diharapkan dapat menyebarkan secara luas riset mengenai dampak sosial media pada minat beli.
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