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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui: (1) Pengaruh social networking
(jejaring sosial) terhadap brand trust (kepercayaan merek), (2) Pengaruh social
networking (jejaring sosial) terhadap brand loyalty (loyalitas merek), (3) Pengaruh
brand trust (kepercayaan merek) terhadap brand loyalty (loyalitas merek), (4)
Pengaruh social networking (jejaring sosial) terhadap brand loyalty (loyalitas merek)
yang dimediasi oleh brand trust (kepercayaan merek).

Penelitian ini merupakan penelitian asosiatif yang menggunakan pendekatan
kuantitatif. Kategori penelitian ini adalah survei dan menggunakan instrumen berupa
kuesioner untuk memperoleh data. Populasi penelitian ini adalah pengguna produk
kecantikan Erha Dermatology di Yogyakarta serta yang menggunakan social
networking (jejaring sosial). Sampel dalam penelitian diperoleh dengan
menggunakan teknik purposive sampling, sehingga diperoleh 102 responden.
Penelitian ini menggunakan alat analisis regresi linier sederhana dan hipotesis diuji
dengan t test.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa: (1) Social networking (jejaring
sosial) berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap brand trust (kepercayaan
merek) dengan nilai regresi 0,459 dan tingkat signifikansinya 0,000. (2) social
networking (jejaring sosial) berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty
(loyalitas merek) dengan nilai regresi 0,395 dan tingkat signifikansinya 0,000. (3)
brand trust (kepercayaan merek) berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand
loyalty (loyalitas merek) dengan nilai regresi 0,694 dan tingkat signifikansinya 0,000.
(4) social networking (jejaring sosial) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
brand loyalty (loyalitas merek) yang dimediasi oleh brand trust (kepercayaan merek)
dengan tingkat signifikansi 0,000. Besarnya pengaruh social networking (jejaring
sosial) dan brand trust (kepercayaan merek) mampu menjelaskan variabel brand
loyalty (loyalitas merek) sebesar 47,5% dan sisanya sebesar 52,5% dijelaskan oleh
variabel lain yang tidak dimasukkan dalam penelitian ini.

Kata Kunci: Social Networking, Brand Trust, Brand Loyalty
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THE INFLUENCE OF SOCIAL NETWORKING TOWARDS BRAND LOYALTY
THAT MEDIATED BY BRAND TRUST
(A Case Study of Erha Dermatology Customer that Use Social Networking In
Yogyakarta)

By:
Dwi Isnawati
NIM 13808141049

ABSTRACT

This study aimed to determine (1) the influence of social networking towards
brand trust (2) the influence of social marketing towards brand loyalty (3) the
influence of brand trust towards brand loyalty (4) the influence of social networking
towards brand loyalty that mediated by brand trust.

This study was an associative methods using the quantitative approach. The
type of research used in this study was a survey, and this research used instrument
questionnaires to obtain data. The population in this study was Erha Dermatology’s
customers who used social networking in Yogyakarta. The sample in this study was
obtained by purposive sampling methods, and gained 102 respondent. This research
used multiple regression analysis with t test.

The result of this study showed that: (1) Social networking had positive
influenced to brand trust with regression value was 0,459 and significance level was
0,000. (2) Social Networking had positive influenced to brand loyalty with regression
value was 0,395 and significance level was 0,000. (3) Brand trust had positive
influenced to brand loyalty with regression value was 0,694 and significance level
was 0,000. (4) Social networking had positive influenced to brand loyalty which was
mediated by brand trust with significance level 0,000. Social networking and brand
trust were able to explain brand loyalty variable up to 47,5%, whereas52,5% was
caused by another variable which was not included in the research model.

Keyword: Social Networking, Brand Trust, Brand Loyalty
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BAB |
PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah
Perawatan di klinik kecantikan bukan pilihan yang utama bagi

setiap orang, akan tetapi saat ini sebagian besar masyarakat mulai
mempercayakan kecantikan kulit wajahnya di klinik-klinik kecantikan.
Riset yang dilakukan atas wanita usia 20-40 tahun menunjukkan
bahwa wanita merasa perlu memanjakan diri dengan ritual perawatan
kecantikan dan kesehatan agar senantiasa tampil prima, sebanyak 80%
dari responden mengikuti tren kecantikan, 62% rutin mengunjungi
Klinik perawatan kecantikan dan rata-rata  frekuensi
mengunjungi slimming center dan beauty clinic adalah 2 kali dalam
sebulan, dengan budget untuk sekali perawatan hingga Rp 2,5 juta

(www.lensaindonesia.com).  Berkaitan ~ dengan  riset,  dapat

membuktikan bahwa sebagian besar wanita mengikuti tren kecantikan
dan hal ini sejalan dengan meningkatnya permintaan produk perawatan
kecantikan.

Permintaan produk kecantikan yang semakin meningkat dari
konsumen, ternyata diimbangi dengan meningkatnya penawaran
produk kecantikan di klinik kecantikan. Hal ini ditandai dengan
munculnya klinik-klinik kecantikan di negeri ini yang cukup banyak.
Akan tetapi, tidak semua klinik kecantikan yang bisa dipercaya, karena
belum semua klinik kecantikan memiliki legal document dan surat

BPOM untuk produk-produknya, contohnya seperti klinik kecantikan


http://www.lensaindonesia.com/

Queen Beauty di Sunter, Jakarta Selatan, walaupun sudah berdiri
selama 16 tahun dan konsumennya kalangan menengah ke atas, klinik
kecantikan ini dibekukan oleh Mabes Polri karena produk serta klinik
kecantikan ini ilegal.

Kasus Queen Beauty dapat menjadi peringatan untuk konsumen
agar ekstra berhati-hati untuk memilih klinik maupun produk
kecantikan. Meskipun terdapat klinik kecantikan yang ilegal, ternyata
masih banyak Klinik kecantikan yang memiliki legal document dan
BPOM. Salah satunya adalah Erha Dermatology. Erha Dermatology
merupakan klinik kecantikan yang memiliki dokumen resmi dan
produknya pun diizinkan beredar.

Tahun 1999, Erha Dermatology dibuka. Erha Dermatology
merupakan sebuah Klinik di Jakarta, yang hadir dalam dunia kesehatan
kulit di Indonesia. Didukung oleh dermatolog terbaik, produk-produk
yang inovatif, teknologi terkini, dan pelayanan terbaik. Klinik
kecantikan lain lebih memilih untuk mengkampanyekan bahan-bahan
yang alami dalam produk mereka, akan tetapi berbeda dengan Erha
yang lebih menekankan personalized therapy, karena menurut Erha,
jenis kulit masing-masing individu berbeda-beda. Hal ini merupakan
warna baru di dunia kesehatan kulit di Indonesia. Menjadi yang
berbeda bukan merupakan hal yang mudah, karena selain harus secara
berkesinambungan menciptakan inovasi dan strategi, tetapi juga harus

mempertahankan loyalitas konsumen terhadap merek. Brand loyalty



(loyalitas merek) merupakan hal yang berperan penting dalam bertahan
hidupnya sebuah perusahaan, karena loyalitas yang tinggi dapat
meningkatkan penjualan.

Brand loyalty (loyalitas merek) seringkali diukur dari seberapa
banyak pembelian ulang (repeat purchase) dilakukan atau dari
sensitivitas merek (id.wikipedia.org). Konsumen akan dikatakan loyal
apabila konsumen puas akan kinerja produk dari merek, kemudian
melakukan pembelian ulang merek tersebut. Menurut Tandjung (2004)
loyalitas merek merupakan bagian dari ekuitas merek. Jika seorang
pelanggan masih mempersoalkan harga, kenyamanan dan lain-lain,
maka sesungguhnya merek tersebut belum memiliki ekuitas yang
cukup tinggi. Apabila konsumen telah loyal terhadap merek maka
konsumen tetap akan menggunakan merek, walaupun terdapat kabar
yang kurang baik tentang merek. Brand loyalty (loyalitas merek)
diukur dengan Top Brand Index, sebagai tolak ukur loyalitas
konsumen terhadap merek.

Penilaian Top Brand Index dipilih konsumen dengan
menggunakan hasil survei yang melihat tiga parameter yakni top of
mind share, top of market share dan top of commitment share. Ketiga
hal ini dapat mewakili loyalitas konsumen terhadap merek. Pada Tabel

1 terdapat TBI pada tahun 2014, 2015, dan 2016.



Tabel 1. Top Brand Index tahun 2014, 2015, dan 2016 bidang klinik
kecantikan/perawatan kulit

Top Brand Index
Tahun | Natasha Skin Erha London Klinik  Dr.
CS Dermatology  Beauty Center Eva Mulia
2014 34,9% 17,1% 5,1% 2,8%
2015 26,1% 21,8% 3,5% 5,1%
2016 40,1% 17,4% 6,4% 2,4%

Sumber: Top Brand Index, 2014-2016, http://www.topbrand-award.com

Berdasarkan tabel 1, Natasha Skin Clinic Center pada tahun
2014 sampai 2016 berada di posisi puncak dengan indeks berturut-
turut 34,9% 26,1% dan 40% dan Erha Dermatology berada diperingkat
kedua dengan index dari tahun 2014 sampai 2016 yaitu 17,1% 21,8%
dan 17,4%. Hal ini menentukan loyalitas konsumen, walaupun indeks
tidak terlalu jauh, akan tetapi yang menjadi kepercayaan konsumen
masih Natasha Skin Clinic Center.

TBI pada tahun 2016, Erha Dermatology semakin tertinggal
jauh oleh Natasha Skin Clinic Center yang berada pada TBI 40.1%,
sehingga selisih 22,7%, padahal pada tahun 2015 TBI Erha
Dermatology mengalami kenaikan yang positif dari tahun 2014.
Kemungkinan besar loyalitaskonsumen terhadap merek Erha
Dermatology berfluktuasi, dan pada tahun 2015 ke tahun 2016
loyalitas konsumen terhadap Erha Dermatology semakin menurun.
Brand loyalty (loyalitas merek) yang menurun juga akan berpengaruh
pada brand trust (kepercayaan merek), hal ini seperti yang
diungkapkan Morgan & Hunt (1994) bahwa brand trust (kepercayaan

merek) akan menentukan kesetiaan konsumen terhadap merek dan


http://www.topbrand-award.com/

kepercayaan akan berpotensi menciptakan hubungan-hubungan yang

bernilai tinggi.

Brand trust (kepercayaan merek) merupakan adanya harapan
atau kemungkinan yang tinggi merek tersebut akan mengakibatkan
hasil yang positif terhadap konsumen Delgado (2005). Kepercayaan
konsumen akan terbentuk apabila merek mampu memenuhi bahkan
melebihi ekspektasi konsumen. Menurut Kustini (2011), brand trust
(kepercayaan merek) dapat diukur melalui dimensi viabilitas
(dimension of viability) dan dimensi intensionalitas (dimension of
intentionality).

a. Dimension of Viability. Dimensi ini mewakili sebuah persepsi bahwa
suatu merek dapat memenuhi dan memuaskan kebutuhan dan nilai
konsumen. Dimensi ini dapat diukur melalui indikator kepuasan dan
nilai (value).

b. Dimension of Intentionality. Dimensi ini mencerminkan perasaan
aman dari seorang individu terhadap suatu merek. Dimensi ini dapat
diukur melalui indikator security dan trust

Oleh karena itu, brand trust (kepercayaan merek) terbentuk apabila

dapat memuaskan kebutuhan serta nilai konsumen dan konsumen

merasa nyaman apabila menggunakan merek.

Menurut Lau & Lee (1999) terdapat tiga faktor yang
mempengaruhi  kepercayaan terhadap merek, vyaitu brand

characteristic ~ (karakteristik  merek), company characteristic



(karakteristik  perusahaan), dan consumer-brand characteristic
(karakteristik konsumen-merek) Ketiga hal inilah yang dapat
mengarahkan brand trust (kepercayaan merek) ke brand loyalty
(loyalitas merek). Brand trust (kepercayaan merek) merupakan
tingkatan sebelum konsumen loyal terhadap merek. Brand trust
(kepercayaan merek) akan menentukan kesetiaan konsumen terhadap
merek dan kepercayaan akan berpotensi menciptakan hubungan-
hubungan yang bernilai tinggi (Morgan & Hunt, 1994). Loyalitas
konsumen terhadap merek dapat diperoleh oleh perusahaan dengan
menciptakan kepercayaan konsumen terhadap merek, lalu tetap
konsisten dalam menjaga kepercayaan konsumen. Dalam hal ini karena
kepercayaan merupakan salah satu faktor terbentuknya brand loyalty
(loyalitas merek), maka berdasarkan tabel satu dan dua, juga
digunakan untuk mengambil kesimpulan bahwa kepercayaan
konsumen terhadap Erha Dermatology semakin menurun.

Penelitian Rizan, dkk (2012) menyatakan tentang pengaruh
brand image dan brand trust terhadap brand loyalty teh botol SOSRO
menemukan bahwa kepercayaan merek memiliki pengaruh yang positif
dan signifikan terhadap loyalitas merek Teh Botol Sosro. Penelitian ini
didukung oleh penelitian Annisa (2016) tentang pengaruh citra merek,
kepercayaan merek dan kepuasan konsumen terhadap loyalitas merek
jasa kurir, menyatakan bahwa kepercayaan merek berpengaruh positif

signifikan terhadap loyalitas merek.



Berbeda dengan penelitian Penelitian yang dilakukan oleh
Halim R.E (2002) dengan metode SEM tentang “The Effect of
Relationship of Brand trust and Brand Affect on Brand Performance:
An Analysis from Brand loyalty Perspective” menunjukkan bahwa
variabel brand trust (kepercayaan merek) berpengaruh negatif terhadap
variabel loyalitas pembelian maupun loyalitas sikap (brand loyalty
perspective). Dari kedua penelitian di atas terdapat kesenjangan, yang
dapat digunakan sebagai dasar untuk pemilihan variabel penelitian,
yaitu variabel brand trust (kepercayaan merek) terhadap variabel
brand loyalty (loyalitas merek).

Brand trust (kepercayaan merek) saat ini dapat ditingkatkan
oleh perusahaan dengan berbagai macam cara. Salah satunya dengan
membuat aktivasi atau campaign. Cara ini sudah banyak digunakan
oleh perusahaan untuk mendapatkan feedback dari konsumen,
sehingga konsumen semakin mengenal merek yang kemudian akan
mempercayai merek. Perusahaan yang ingin mendapatkan feedback
dan berlanjut menjadi kepercayaan dari konsumen terhadap merek
dapat menggunakan media social networking (jejaring sosial).

Jaringan sosial merupakan hubungan antar masyarakat yang
pada dasarnya karena merasakan kesamaan, misalnya kesamaan nasib,
kepentingan, pekerjaan dan lain-lain. Penerimaan, empati, dan saling
mempengaruhi merupakan praktik dari jaringan sosial yang dapat

meningkatkan rasa pesamaan antar anggota dan homogenitas di



komunitas merek, Schau et al,. (2009). Media sosial dapat
mempengaruhi perilaku konsumen dari perilaku pemberian info setelah
pembelian (testimoni dari konsumen lain) yang dinyatakan sebagai
pernyataan kekecewaan atau perilaku kecewa konsumen setelah
pembelian, Mangold & Faulds (2009). Selain itu, M. Laroche et al,.
2012 menyatakan bahwa media sosial dapat mendorong aksi
penerimaan, empati, dan memberikan pengaruh. Jadi media sosial
dapat mempermudah merek untuk diterima, mempengaruhi dan
membangkitkan empati konsumen. Sehingga dapat ditarik kesimpulan
dari M. Laroche et al,. 2012 jejaring sosial merupakan media sosial
yang digunakan untuk mempermudah merek diterima, memepengaruhi
dan memunculkan empati konsumen.

Hampir sebagian besar masyarakat saat ini menggunakan social
networking (jejaring sosial) seperti Facebook, Twitter, dan instagram.
Kementerian  Komunikasi dan Informatika (Kemenkominfo)
mengungkapkan pengguna internet di Indonesia saat ini mencapai 63
juta orang. Melalui angka tersebut, 95 persennya menggunakan
internet untuk mengakses social networking (jejaring sosial), kemudian
Direktur Pelayanan Informasi Internasional, Ditjen Informasi dan
Komunikasi Publik (IKP), Selamatta Sembiring mengatakan, situs
social networking (jejaring sosial) yang paling banyak diakses adalah
Facebook dan Twitter, dan Indonesia menempati peringkat 4 pengguna

Facebook terbesar setelah USA, Brazil, dan India



(www.kominfo.go.id). Hal ini menjadi kemudahan bagi perusahaan

untuk memasarkan produknya, dan menjalin kedekatan merek dengan
konsumennya yang memakan biaya tidak terlalu besar. Berkaitan
dengan hal ini, Erha Dermatology sebenarnya dapat meningkatkan
kepercayaan konsumen dan loyalitas konsumennya dengan social
networking (jejaring sosial). Akan tetapi hal ini berbeda dengan realita
di lapangan.

Pada tahun 2014 serta 2015, Erha Dermatology masih di posisi
bawah dari pesaingnya sejak dahulu yaitu Natasha Skin Clinic Center.
Pada tahun 2015, earn media share sentiment antara Natasha Skin
Clinic Center dan Erha Dermatology pun terdapat selisih yaitu 13,9 %
dimana Natasha Clinic center lebih unggul. Data mengenai Social

Media Award tahun 2014 fase 2 serta tahun 2015 ini dapat terlihat

pada table 2.
Tabel 2. Social Media Award 2014 dan 2015
Tahun Pemenang
Pertama Kedua
2014 Natasha Skin Clinic Center Erha Dermatology
2015 Natasha Skin Clinic Center Erha Dermatology

Sumber: Top Brand Index, 2014-2015, http://www.marketing.co.id dan
Majalah Marketing Edisi 10/XV/Oktober 2015

Penghargaan ini diberikan kepada perusahaan-perusahaan yang
memang memiliki share of voice besar serta memiliki sentimen yang

baik/positif di media sosial. Perusahaan yang memiliki share of voice
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seperti Natasha Skin Clinic Center, London Beauty Center, Erha
Dermatology dan lain-lain.

Menggunakan data dari MediaWave, Frontier menganalisis dan
mendapatkan beberapa daftar merek yang pada saat ini memiliki
pangsa pasar dan sentimen pembicaraan yang baik di media
sosial. Indeks yang digunakan adalah hasil pengembangan dan
modifikasi industri  berdasarkan Social Influence Marketing
Score (SIM  Score) yang dikeluarkan oleh Razorfish. Indeks
pengukuran Earned Media Share of Voice by Sentiment (EMMS Index)
diukur dengan rumus berikut: persentase pembicaraan positif suatu
merek di dalam ketegori tertentu ditambah persentase pembicaraan
netral merek tersebut di kategori dikurangi persentase pembicaraan
negatif merek tersebut di kategori. Indeks memiliki range antara 200%
(maksimum) dan -100% (minimum), sehingga bisa terjadi indeks
EMSS suatu brand negatif atau lebih dari 100%. Setelah indeks untuk
setiap merek didapatkan, pemenang di setiap kategori ditentukan
berdasarkan dua syarat:

a. Memiliki angka indeks lebih dari 100%
b. Menempati posisi dua besar di setiap kategori

(http://www.marketing.co.id)

Pada tahun 2014 serta 2015, Erha Dermatology masih dibawah
posisi Natasha Skin Clinic Center, dalam hal keaktifan di sosial media.

Pada tahun 2015 Erha selisih 13,9% dari Natasha. Hal ini
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membuktikkan Erha Dermatology kurang maksimal dalam
memanfaatkan social networking (jejaring sosial) untuk mendapatkan
kepercayaan konsumen.

Pemasaran melalui social networking (jejaring sosial)
merupakan peluang serta tantangan bagi perusahaan khususnya Erha
Dermatology, pasalnya kemungkinan terburuk, konsumen berpindah
ke merek lain apabila yang dapat konsisten berinteraksi dengan
konsumen. Terdapat indikator kesuksesan branding (di jejaring sosial)
terbagi menjadi dua yaitu, terlihat dan tidak terlihat. Indikator yang
terlihat seperti jumlah fans, likes, komentar, dan posting. Indikator
yang tidak terlihat adalah efektifitas dan ketepatan pemegang merek
dalam memanfaatkan komunitas untuk menyukseskan sebuah
acara/konser/promo produk. Hasil survei dan dua indikator inilah yang
dapat menunjukkan bahwa social networking (jejaring sosial) dapat
mempengaruhi kepercayaan konsumen.

Pada penelitian Amalina (2016) yang berjudul pengaruh social
media marketing terhadap brand loyalty dengan brand trust sebagai
variabel intervening dan hasil penelitian ini menunjukkan bahwa
melalui analisis path diperoleh hasil yang memperlihatkan adanya
hubungan positif dan signifikan antara Social Media Marketing dengan
Brand trust.

Berbeda dengan penelitian M. Laroche et al,.(2012), yang

berjudul the effects of social media based brand community markers,
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value creation practices brand trust and brand loyalty menyatakan
bahwa efek dari praktek jaringan dan keterlibatan komunitas sosial
pada merek kepercayaan tidak didukung. social networking (jejaring
sosial) berpengaruh langsung terhadap brand loyalty (loyalitas merek)
dan brand trust (kepercayaan merek). Sehingga brand trust
(kepercayaan merek) tidak lagi menjadi variabel mediasi.

Berdasarkan dari fenomena tersebut, peneliti tertarik untuk
melakukan penelitian mengenai “Pengaruh social networking (jejaring
sosial) terhadap brand trust (kepercayaan merek) dan brand loyalty
(loyalitas merek) (Studi pada Konsumen Erha Dermatology di
Yogyakarta yang menggunakan jejaring sosial). Perbedaan penelitian
ini dari penelitian sebelumnya adalah membuktikan adanya hubungan
mediasi antara social networking (jejaring sosial) dengan Brand loyalty
(loyalitas merek) dan variabel mediasinya adalah brand trust
(kepercayaan merek), selain itu kontribusi penelitian ini terdapat objek
penelitian yang lebih spesifik.

. ldentifikasi Masalah

Berdasarkan latar belakang masalah, maka dapat ditarik
beberapa identifikasi masalah yaitu,

1. Semakin banyak produk-produk kecantikan yang mulai
bermunculan, akan tetapi belum seluruhnya memiliki legal

document dan BPOM untuk produk kecantikannya.
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2. Turunnya kepercayaan konsumen terhadap Kklinik Erha
Dermatology.
3. Kurang dimanfaatkannya social networking (jejaring sosial) untuk
membangun kepercayaan dan brand loyalty (loyalitas merek).
4. Kurang mampunya Erha Dermatology bersaing dengan
pesaingnya.
C. Batasan Masalah
Berdasarkan identifikasi masalah yang telah diuraikan, agar
permasalahan tidak semakin meluas dan karena banyaknya
keterbatasan, maka diperlukan batasan masalah. Penelitian ini lebih
fokus mengkaji mengenai pengaruh social networking (jejaring sosial)
terhadap brand loyalty dimediasi oleh brand trust (kepercayaan merek)
pada konsumen Erha Dermatology yang menggunakan social

networking (jejaring sosial) di Yogyakarta.

D. Perumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan diatas, maka

permasalahan yang akan dapat diidentifikasi sebagai berikut.

1. Bagaimana pengaruh social networking (jejaring sosial) terhadap
brand trust (kepercayaan merek) pada Klinik kecantikan Erha
Dermatology ?

2. Bagaimana pengaruh brand trust (kepercayaan merek) terhadap

brand loyalty (loyalitas merek) Erha Dermatology ?
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3. Bagaimana pengaruh social networking (jejaring sosial) terhadap
brand loyalty (loyalitas merek) ?

4. Bagaimana social networking (jejaring sosial) yang digunakan
Erha Dermatology berpengaruh terhadap brand loyalty (loyalitas

merek) dengan dimediasi oleh kepercayaan pada merek ?

. Tujuan Penelitian
Sesuai dengan rumusan masalah, penelitian ini bertujun untuk

mengetahui:

1. Pengaruh social networking (jejaring sosial) terhadap kepercayaan
pada merek Erha Dermatology.

2. Pengaruh brand trust (kepercayaan merek) terhadap brand loyalty
(loyalitas merek) konsumen Erha Dermatology.

3. Pengaruh pengaruh social networking (jejaring sosial) terhadap
brand loyalty (loyalitas merek).

4. Pengaruh social networking (jejaring sosial) terhadap brand loyalty
(loyalitas merek) yang dimediasi oleh brand trust (kepercayaan

merek) pada konsumen Erha Dermatology.

. Manfaat Penelititan

Penelitian ini diharapkan memberi manfaat sebagai berikut.
1. Manfaat Teoritis
Untuk menambah wawasan dan keragaman di ilmu manajemen

khususnya di bidang pemasaran.
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2. Manfaat Praktis

a. Bagi Peneliti
Untuk menambah wawasan serta pemahaman berkaitan dengan
social networking (jejaring sosial), brand trust (kepercayaan
merek), dan brand loyalty (loyalitas merek) di Erha
Dermatology di Yogyakarta

b. Bagi Mahasiswa
Dengan penelitian ini, diharapkan dapat menambah wawasan
dan menjadi rujukan apabila akan melakukan penelitian
berkaitan dengan masalah yang sama.

c. Bagi Unversitas
Menambah referensi kepustakaan dalam ilmu manajemen

khususnya dalam hal brand loyalty.
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BAB |1
KAJIAN PUSTAKA

A. Kajian Pustaka
1. Brand loyalty (Loyalitas Merek)

a. Definisi Brand Loyalty (Loyalitas Merek)

Brand loyalty (loyalitas merek) dikonseptualkan sebagai pola
perilaku pembelian aktual terhadap suatu merek, dan menganjurkan
kepada orang lain untuk membeli merek tersebut (Lau & Lee,
1999). Selain itu, menurut Schiffman dan Kanuk (2004), loyalitas
merek adalah preferensi konsumen secara konsisten untuk
melakukan pembelian pada merek yang sama pada produk yang
spesifik atau kategori pelayanan tertentu. Loyalitas merek
dinyatakan oleh Mowen dan Minor (2002) yaitu, Loyalitas merek
dipengaruhi secara langsung oleh kepuasan atau ketidakpuasan
dengan merek yang telah diakumulasi dalam jangka waktu tertentu
sebagaimana persepsi kualitas produk.

Oleh karena itu, konsumen yang memiliki kesan positif
terhadap merek, memiliki komitmen untuk melakukan pembelian
ulang di masa yang akan datang, serta mendapatkan kepuasan
terhadap penggunaan produk merupakan karakteristik konsumen

yang memiliki kesetiaan terhadap merek.
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b. Faktor-faktor yang Memengaruhi Brand Loyalty (Loyalitas
Merek)
Menurut Marconi (1994), brand loyalty (loyalitas merek)
dapat dipengaruhi oleh beberapa hal berikut ini.
1. Nilai (harga dan kualitas merek)
Konsumen vyang loyal terhadap suatu merek merupakan
konsumen yang beranggapan bahwa apa yang dia bayarkan
sesuai dengan kualitas merek.
2. Reputasi dan Karakteristik merek
Reputasi merek yang baik akan mudah dipercaya oleh
konsumen, dan sebagian konsumen membeli suatu merek karena
reputasinya. Karakteristik merek merupakan salah satu pengenal
dan media untuk mendekatkan merek dengan konsumennya.
Merek dapat menjadi citra bagi konsumennya, sehingga
menciptakan loyalitas merek.
3. Kenyamanan dan kemudahan mendapatkan merek
Nyaman dan mudah mendapatkan suatu merek akan menjadi
nilai tambah suatu merek untuk membangun loyalitas dari
konsumen.
4. Kepuasan
Kepuasan merupakan salah satu faktor yang dapat membentuk
komitmen konsumen terhadap merek, dimana kinerja merek

sama atau melebihi ekspektasi konsumen terhadap merek.
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5. Pelayanan
Pelayanan yang baik akan membuat konsumen merasa dihargai
dan dapat membangun loyalitas terhadap suatu merek. Hal ini
dapat membuat konsumen merasa dekat dengan merek, dan
kecil kemungkinan untuk konsumen berpindah ke merek yang
lain.

6. Garansi atau jaminan
Garansi atau jaminan dapat meyakinkan konsumen terhadap
suatu merek, bahwa merek tersebut berkualitas dan dapat

diandalkan oleh konsumen.

¢. Jenis Konsumen

Menurut Grifin (2010) terdapat beberapa jenis konsumen

untuk menjadi konsumen yang loyal.

1.

Suspek. Suspek merupakan orang yang kemungkinan membeli

produk atau jasa di peruahaan

. Prospek adalah orang yang membutuhkan produk atau jasa

perusahaan, serta memiliki kemampuan untuk membeli produk

atau jasa tersebut.

. Prospek yang didiskualifikasi, adalah orang yang tidak

membutuhkan produk atau jasa perusahaan dan tidak memiliki
kemampuan untuk membelinya.
Pelanggan pertama kali adalah orang yang pernah membeli

produk atau jasa perusahaan satu kali.
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5. Pelanggan berulang, adalah konsumen perusahaan yang telah
membeli produk atau jasa perusahaan dua kali atau lebih.

6. Klien, merupakan orang yang berkerjasama dengan perusahaan
yang membeli produk atau jasa perusahaan secara teratur.

7. Penganjur (advocate), orang yang mendorong orang lain untuk
membeli produk atau jasa perusahaan.

8. Klien yang hilang, yaitu seorang yang pernah menjadi pelanggan
atau Kklien, tetapi belum membeli kembali sedikitnya dalam satu
siklus pembelian yang normal.

d. Pengukuran Brand Loyalty (Loyalitas Merek)

Menurut Laroche et al, (2012) loyalitas merek diukur melalui
pengukursn komitmen konsumen, pengukuran usaha untuk mendapat
merek, dan pengukuran biaya pengganti.

1. Pengukuran komitmen konsumen, yaitu mengukur konsisten atau
tidaknya konsumen dalam menggunakan merek.

2. Pengukuran wusaha untuk mendapatkan merek, merupakan
mengukur seberapa besar usaha konsumen untuk mendapatkan
merek

3. Pengukuran biaya pengganti, yaitu mengukur biaya yang

dikeluarkan konsumen untuk mendapatkan merek
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2. Brand Trust (Kepercayaan Merek)
b. Definisi Brand Trust (Kepercayaan Merek)

Kepercayaan konsumen terhadap merek merupakan
keyakinan konsumen untuk mendapatkan nilai dari merek yang
sesuai dengan ekspektasi konsumen. Menurut Lau dan Lee (1999)
kepercayaan merek adalah sebagai keinginan pelanggan untuk
bersandar pada sebuah merek dengan resiko-resiko yang dihadapi
karena ekspektasi terhadap merek itu akan menyebabkan hasil
yang positif. Selain itu menurut Chaudhuri & Holbrook (2001)
kepercayaan merek merupakan kesediaan dari rata-rata konsumen
agar mengandalkan kemampuan merek untuk melakukan
fungsinya. Menurut Delgado (2005), kepercayaan merek
merupakan adanya harapan atau kemungkinan yang tinggi merek
tersebut akan mengakibatkan hasil yang positif terhadap
konsumen.

c. Faktor-faktor yang Memengaruhi Brand Trust (Kepercayaan
Merek)

Menurut Lau dan Lee (1999), terdapat tiga faktor yang

mempengaruhi brand trust (kepercayaan merek), yaitu:
1. Brand Characteristic
Karakteristik merek merupakan salah satu faktor yang dapat

membuat konsumen untuk mempercayai merek. Hal ini
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C.

dikarenakan konsumen akan mempercayai suatu merek apabila
merek tersebut dekat dengan konsumen dan karakteristiknya

sesuai dengan konsumen.

2. Company Characteristic

Pengetahuan konsumen terhadap karakteristik perusahaan akan
mempengaruhi  kepercayaan konsumen terhaadap merek.
Apabila perusahaan memiliki karakteristik yang baik maka akan

menguatkan konsumen untuk mempercayai merek.

3. Consumer Brand Characteristic

Karakteristik konsumen merek juga dapat mempengaruhi
kepercayaan konsumen terhadap merek. Karakteristik ini
meliputi kemiripan antara konsep emosional konsumen dengan
kepribadian merek, kesukaan terhadap merek, dan pengalaman

terhadap merek.

Pengukuran Brand Trust (Kepercayaan Merek)

Menurut Laroche et al, (2012), brand trust (kepercayaan

merek) dapat diukur dengan tiga parameter, yaitu kesesuaian merek

dengan ekspektasi konsumen, kepuasan konsumen, dan keandalan

produk.

1.

Kesesuaian merek dengan ekspektasi konsumen, merupakan
terpenuhi atau tidaknya ekspektasi konsumen terhadap merek.
Kepuasan konsumen, adalah puas atau tidaknya konsumen

ketika menggunakan merek.
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3. Keandalan produk, yaitu merek yang dapat dipercayai

konsumen.

3. Social Networking (Jejaring Sosial)
a. Definisi Social Networking (Jejaring Sosial)

Situs media social networking (jejaring sosial) didefinisikan
oleh Laroche et al, (2012) sebagai teknologi online dan aktivitas di
dalamnya di mana para penggunanya dapat bertukar opini dan
pengetahuan. Dalam Laroche et al, (2012) jejaring sosial merupakan
komunitas merek berbasis sosial media. Komunitas merek itu sendiri
menurut Muniz & O’Guinn (2001) didalam Laroche et al, (2012)
adalah komunitas yang tidak terhalangi oleh kondisi letak geografis,
eksklusif, yang didasari oleh kumpulan interaksi sosial di antara
penggemar suatu merek tertentu dan mempresentasikan sebuah
bentuk asosiasi yang tertanam di dalam konteks di mana pelanggan
melakukan kegiatan konsumsi terhadap satu produk.

Komunitas merek berbasis situs media social networking
(jejaring sosial) merupakan gabungan atau kombinasi dari komunitas
merek dengan situs media sosial yang mengarahkan kepada konsep
tersebut yang merupakan konsep yang lebih luas jika dibandingkan
dengan komunitas maya dan brand community berbasis online.

Social Networking practices menurut Schau et al, (2009) dalam

22



Laroche et al, (2012) berfokus pada penciptaan, peningkatan dan
mempertahankan ikatan diantara anggota komunitas merek.
b. Pengukuran Social Networking (Jejaring Sosial)
Menurut laroche et al, (2012), social networking (jejaring
sosial) dapat diukur dengan
a) Komunitas merek yang membernya saling berhubungan
b) Anggota mengetahui sesama anggota
c) Perlakuan yang baik di social networking (jejaring sosial)
d) Pemberian informasi tentang produk antar anggota
e) Kebutuhan yang diperhatikan oleh anggota yang lain
f) Anggota menampung pendapat tentang produk
g) Pemberian penghargaan dan ucapan antar anggota
h) Anggota memberikan pendapat di social networking (jejaring

sosial)

B. Penelitian yang Relevan
Beberapa penelitian terdahulu yang meneliti brand loyalty

(loyalitas merek), brand trust (kepercayaan merek), social networking

(jejaring sosial)

1. Laroche et al (2012) tentang “The Effect of Social Media Based
Communities on Brand Community Markers, Value Creation
Practices, Brand Trust, and Brand Loyalty” menunjukkan bahwa

social networking (jejaring sosial) tidak berpengaruh terhadap brand
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trust (kepercayaan merek) karena memiliki p-values 0,06 dan R
sebesar 0,65. Sedangkan, brand trust (kepercayaan merek) memiliki
pengaruh positif signifikn terhadap brand loyalty dengan p<0,001 dan
R sebesar 0,86. Penelitian ini juga menyatakan bahwa brand trust
(kepercayaan merek) memiliki pengaruh medias parsial antara
variabel social networking (jejaring sosial) terhadap variabel brand
loyalty (loyalitas merek).

. Utomo (2013) tentang “Pengaruh Komunitas Merek di Media Sosial
terhadap Penanda Komunitas, Penciptaan Nilai, Kepercayaan Merek
dan Loyalitas Merek” dalam studi kasus: komunitas merek
BlackBerry Indonesia, menunjukkan bahwa pada hasil output H6
(social networking memiliki pengaruh positif terhadap brand trust)
menunjukkan bahwa diperoleh nilai-t sebesar 1,96, maka dapat
disimpulkan bahwa social networking (jejaring sosial) secara positif
mempengaruhi brand trust. Sehingga social networking dapat
mendukung terciptanya brand trust (kepercayaan merek). Selain itu,
penelitian ini menyatakan bahwa terdapat pengaruh antara brand trust
(kepercayaan merek) terhadap brand loyalty (loyalitas merek) dengan
perolehan nilai-t sebesar 13,64.

Imanadi (2011) dalam penelitian berjudul “Analisis Pengaruh
Partisipasi Konsumen di Komunitas Merek Virtual terhadap Tingkat
Kepercayaan dan Loyalitas Konsumen” dalam studi kasus komunitas

Blender Indonesia org menunjukkan bahwa tidak terdapat pengaruh
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antara tingkat kepercayaan konsumen di komunitas merek virtual
dengan loyalitas konsumen, dengan perolehan t-values -2,74 yang
menggunakan alat ukur Liserel.

. Annisa (2016) mengenai “Pengaruh Citra Merek, Kepercayaan Merek
Dan Kepuasan Konsumen Terhadap Loyalitas Merek Jasa Kurir”
studi kasus pada pelanggan Pos Indonesia di Fakultas Ekonomi
Universitas Negeri Yogyakarta menyatakan bahwa kepercayaan
merek berpengaruh positif terhadap loyalitas merek, diketahui dengan
kepercayaan merek memiliki tingkat signifikansi sebesar 0,000. Dari
hasil uji t pada variabel kepercayaan merek menyatakan bahwa
signifikansi uji t lebih kecil dari 0,05 (p < 0,05) dan koefisien regresi
mempunyai nilai positif sebesar 0,400.

. Amalina (2016) tentang “Pengaruh Social Media Marketing Terhadap
Brand loyalty Dengan Brand trust Sebagai Variabel Intervening” studi
pada follower Twitter Mizone Mizoneid, menyatakan bahwa social
media marketing berpengaruh positif signifikan terhadap brand trust
dan brand trust memiliki pengaruh postif signifikan terhadap brand
loyalty dengan nilai CR hitung masing-masing sebesar 8,071 & 5,918
serta nilai signifikansinya sebesar 0,000 & 0,000. Selain itu terdapat
nilai CR hitung antara variabel Social Media Marketing terhadap
Brand Loyalty adalah sebesar 3,131>2,00 nilai probabilitas
signifikansinya sebesar 0,002 (p<0,05). Hal ini menunjukkan bahwa

variabel Social Media Marketing memiliki pengaruh yang signifikan
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terhadap variabel Brand Loyalty. Penelitian ini juga menyatakan

terdapat mediasi parsial oleh brand trust.

C. Kerangka Berpikir
Pemasaran melalui media sosial saat ini dapat digunakan untuk

mempengaruhi  konsumen untuk memilih, menggunakan merek dan
sharing dengan konsumen lain mengenai merek. Sehingga social
networking dapat memberikan pengaruh terhadap konsumen untuk
mempercayai maupun loyal terhadap merek (Laroche, et al, 2012).

Komunitas merek di situs media social networking (jejaring sosial)
dapat meningkatkan brand loyalty (loyalitas merek) dengan dimediasi oleh
brand trust (kepercayaan merek) (Laroche et al, 2012). Hal ini disebabkan,
apabila konsumen berpartisipasi aktif dalam social networking (jejaring
sosial) maka konsumen akan semakin mengenal merek, yang kemudian
akan meningkatkan kepercayaan konsumen, dan kepercayaan konsumen
akan meningkatkan loyalitas konsumen.

Menurut Gecti & Zengin (2013) kepercayaan merek merupakan
salah satu faktor utama yang mempengaruhi loyalitas merek. Hal ini juga
dikuatkan dengan pernyataan Haijun (2014), bahwa kepercayaan merek
berfluktuasi dengan waktu dan akumulasi dari pengalaman pelanggan
dalam proses pembentukan loyalitas merek. Berkaitan dengan hal tersebut

maka proses konsumen dalam percaya pada merek, yang kemudian
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menggunakan produk akan membangun loyalitas pada merek yang

semakin kuat.

Paradigma Penelitian
Berdasarkan kajian teori dan kerangka berpikir diperoleh

paradigma penelitian sebagai berikut.

M

[.Soc;faf Networking ] t, [ Brand Loyalty ]

X J " ¥

Gambar 1. Pola Hubungan antar Variabel

Brand Trust
{'.\
£y 2

Keterangan:
t;  : Pengaruh social networking (jejaring sosial) terhadap brand trust
(kepercayaan merek) Erha Dermatology
t,  : Pengaruh brand trust (kepercayaan merek) terhadap brand loyalty
(loyalitas merek) Erha Dermatology
t3  : Pengaruh social networking (jejaring sosial) terhadap brand loyalty

(loyalitas merek)

. Hipotesis
Berdasarkan perumusan masalah dan kajian empiris yang telah

dilakukan, maka hipotesis penelitian ini sebagai berikut.
H,: Social networking (jejaring sosial) berpengaruh positif terhadap

brand trust (kepercayaan merek) Erha Dermatology.

27



H,,: Brand trust (kepercayaan merek) berpengaruh positif terhadap Brand
loyalty (loyalitas merek) Erha Dermatology.

H,3: Social networking (jejaring sosial) berpengaruh positif terhadap
brand loyalty (loyalitas merek) Erha Dermatology.

H,4: Social networking (jejaring sosial) berpengaruh terhadap brand
loyalty (loyalitas merek) melalui brand trust (kepercayaan merek)

dalam studi konsumen Erha Dermatology.
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BAB |11
METODE PENELITIAN

A. Desain Penelitian
Metode penelitian yang digunakan adalah metode kuantitatif, yang

menggunakan metode survei. Menurut Bambang & Lina (2013)
penelitian survei merupakan suatu penelitian kuantitatif dengan
menggunakan pertanyaan terstruktur/sistematis yang sama kepada
banyak orang, untuk kemudian seluruh jawaban yang diperoleh
peneliti dicatat, diolah, dan dianalisis.

Menurut tingkat eksplanasinya penelitian ini termasuk penelitian
asosiatif. Asosiatif merupakan penelitian untuk mengetahui hubungan
sebab akibat. Hubungan atau pengaruh variabel bebas (X) terhadap

variabel terikat () (Sugiyono, 2012).

B. Tempat dan Waktu Penelitian
Penelitian ini dilakukan pada bulan Februari 2017 sampai selesai di

Yogyakarta, dengan subyek pengguna produk yang Erha Dermatology

yang menggunakan social networking (jejaring sosial) di Yogyakarta

C. Populasi dan Sampel
1. Populasi

Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna produk
kecantikan Erha Dermatology di Yogyakarta serta yang

menggunakan social networking (jejaring sosial).
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2. Sampel

Teknik yang digunakan dalam penelitian ini adalah
nonprobability sampling. Teknik nonprobability sampling adalah
teknik pengambilan sampel yang tidak memberikan peluang yang
sama bagi setiap unsur (anggota) populasi untuk dipilih menjadi
anggota sampel, (Mudrajat, 2003). Teknik non probability
sampling yang digunakan dalam penelitian ini adalah purposive
sampling. Menurut Sugiyono (2010) purposive sampling adalah
teknik penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu. Kriteria
sampel yang diambil dalam penelitian ini adalah sebagai berikut.

a. Konsumen Erha Dermatoloy yang pernah melakukan pembelian
atau perawatan (minimal 1 kali).

b. Konsumen Erha Dermatology yang menggunakan sosial
networking (jejaring sosial)

Ukuran sampel yang digunakan dalam penelitian ini
didasarkan menurut Hair, et, al (1995) bahwa ukuran sampel yang
sesuai adalah antara 100 sampai 200. Juga dijelaskan bahwa
ukuran sampel minimum adalah sebanyak lima observasi untuk
setiap estimated parameter dan maksimal adalah 10 observasi dari
setiap estimated parameter. Penelitian ini pertanyaan yang
ditujukan kepada responden sebanyak 20 pertanyaan, sehingga
sampelnya sebanyak 5 kali pertanyaan yang diajukan, yakni

sebanyak 100 orang.
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D. Data dan Teknik Pengumpulan Data
Data yang digunakan sebagai pertimbangan dalam penelitian

ini adalah data primer. Data primer merupakan data yang diperoleh
secara langsung di lapangan oleh peneliti. Teknik pengumpulan data
yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan metode survey
yang menggunakan kuesioner. Menurut Bambang & Lina (2013)
kuesioner merupakan lembaran yang berisi beberapa pertanyaan
dengan struktur yang baku. Kuesioner digunakan untuk memproleh
data responden mengenai social networking (jejaring sosial), brand
trust (kepercayaan merek), dan brand loyalty (loyalitas merek). Dalam
hal ini responden hanya memberikan tanda tertentu pada jawaban
alternative yang tercantum.

Bagian pertama kuesioner, responden mengisi data diri, terdiri
dari nama, usia, jenis kelamin. Selanjutnya responden mengisi dua
pertnyaan pengantar, apabila responden memenuhi Kkriteria sebagia
sampel maka responden dapat melanjutkan menjawab pertanyaan pada
kuesioner. Pertanyaan mengenai variabel pengaruh social networking
(jejaring sosial) terhadap brand loyalty (loyalitas merek) yang

dimediasi oleh brand trust (kepercayaan merek).

E. Variabel dan Definisi Operasional
Variabel dalam penelitian ini adalah

1. Variabel Bebas (independent variable)
Variabel bebas (independent variable) adalah variabel yang

dapat mempengaruhi perubahan dalam variabel terikat (dependent
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variable) dan mempunyai hubungan yang positif ataupun yang negatif
bagi variabel terikat nantinya. Variasi dalam variabel terikat
merupakan hasil dari variabel bebas, (Mudrajat, 2003). Dalam
penelitian ini terdapat satu variabel bebas, yaitu social networking
(jejaring sosial).

Jaringan sosial merupakan hubungan antar masyarakat yang
pada dasarnya karena merasakan kesamaan, misalnya kesamaan
nasib, kepentingan, pekerjaan dan lain-lain. Laroche et al,.(2012)
menyatakan bahwa media sosial dapat mendorong aksi penerimaan,
empati, dan mempengaruhi. Jadi media sosial dapat mempermudah
merek untuk diterima, mempengaruhi dan membangkitkan empati
konsumen. Dapat ditarik kesimpulan dari Laroche et al,. (2012)
jejaring sosial merupakan media sosial yang digunakan untuk
mempermudah merek diterima, mempengaruhi dan memunculkan
empati konsumen.

Terdapat sembilan indikator yang digunakan untuk mengukur
variabel ini yang dikembangkan dari penelitian Laroche et al,. (2012).
Di penelitian ini, dalam mengukur masing-masing instrument,
menggunakan skala Likert dengan lima alternatif jawaban yaitu
Sangat Setuju (SS), Setuju (S), Kurang Setuju (KS), Tidak Setuju

(TS) dan Sangat Tidak Setuju (STS).
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2. Variabel Terikat (Dependent Variable)

Variabel terikat manurut Mudrajat (2003) adalah variabel yang
menjadi perhatian utama dalam sebuah pengamatan. Pengamat akan
dapat memprediksikan ataupun menerangkan variabel dalam variabel
dependen beserta perubahannya yang terjadi kemudian. Variabel
terikat dalam penelitian ini adalah Loyalitas merek (Brand loyalty).
Menurut Mowen dan Minor (2002) brand loyalty (loyalitas merek)
adalah sebagai sejauh mana seorang pelanggan menunjukkan sikap
positif terhadap suatu merek, mempunyai komitmen pada merek
tertentu dan beniat untuk terus membelinya di masa depan.

Indikator untuk mengukur brand loyalty (loyalitas merek)
adalah dengan 4 poin pertanyaan yang dikembangkan dari Laroche et
al, (2012), dengan menggunakan skala Likert yang terdapat lima
alternatif jawaban yaitu Sangat Setuju (SS), Setuju (S), Kurang Setuju

(KS), Tidak Setuju (TS) dan Sangat Tidak Setuju (STS).

3. Variabel Mediasi
Variabel Mediasi dalam penelitian ini adalah brand trust
(kepercayaan merek). Brand trust (kepercayaan merek) merupakan
adanya harapan atau kemungkinan yang tinggi merek tersebut akan
mengakibatkan hasil yang positif terhadap konsumen Delgado

(2005). Indikator untuk mengukur brand trust (kepercayaan merek)
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adalah dengan 5 poin pernyataan yang dikembangkan dari Laroche

et al, (2012), dengan menggunakan lima poin rating of agreement.

F. Instrumen Penelitian
Instrumen atau alat ukur dalam penelitian ini berupa angket

yang berisi butir-butir pertanyaan dan pernyataan untuk diberi
tanggapan oleh para subyek penelitian. Penyusunan angket tersebut
didasarkan pada konstruksi teoritik yang telah disusun sebelumnya.
Atas dasar teoritik tersebut dikembangkan dalam indikator-
indikator dan selanjutnya dikembangkan dalam butir-butir
pertanyaan dan pernyataan. Instrumen ini disusun dengan
menggunakan skala likert dan rating of agreement.
1. Skala Pengukuran Instrumen

Indikator-indikator di atas menggunakan skala Likert dan

rating of agreement. Skala likert memiliki 5 alternatif jawaban dan

terdapat skor dalam masing-masing jawaban, rinciannya sebagai

berikut.
Tabel 3. Skor Skala Likert
Keterangan Poin/nilai
%angat Setuju (SS) 5
Setuju (S) 4
! Kurang Setuju (KS) 3
t Tidak setuju (TS) 2
u Sangat Tidak Setuju 1
I (STS)

34



rating of agreement menggunakan 5 tingkatan penilaiaan, dengan
rincian sebagai berikut.

Tabel 4. Tingkatan rating of agreement

Keterangan Poin/nilai
Sangat Setuju (SS) 5
Setuju (S)
Kurang Setuju (KS) 3
Tidak setuju (TS) 2
Sangat Tidak Setuju 1
(STS)
2. Kisi-kisi Instrumen Penelitian
Tabel 5. Kisi-kisi instrumen
No | Variabel Indikator Item
1. Social i) Komunitas merek yang 1
Networking | J) Mengetahui sesama anggota 2
(jejaring k) Perlakuan yang baik di 3
sosial) social networking (jejaring
Laroche et sosial)
al, (2012) I) Pemberian informasi 4
tentang produk
m)Kebutuhan yang 5
diperhatikan
n) Menampung pendapat 6
tentang produk
0) Pemberian penghargaan dan 7
ucapan
p) Memberikan pendapat di 8,9
social networking (jejaring
sosial)
2. Brand a) Tingkat loyalitas dengan 1,2
Loyalty merek
(Loyalitas b) Usaha untuk membeli 34
Merek) merek
Laroche et | c) Bersedia membayar lebih 5,6
al, (2012) untuk mendapatkan merek
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3 Brand Trust | a) Merek memberikan sesuai 1
(kepercayaa bahkan lebih dari ekspektasi

n merek) b) Pengandalan pada brand 2,3
Laroche et | c) Kepuasan terhadap merek 4,5
al, (2012)

G. Uji Instrumen Penelitian
Hasil dari suatu instrumen dapat dikatakan layak untuk digunakan

untuk meneliti apabila telah memenuhi kriteria validitas dan reabilitas.
Uji coba instrumen dapat dilakukan dengan menguji butir-butir
pertanyaan kepada responden.

1. Uji Validitas

Uji validits dilakukan untuk menguji valid tidaknya
kuesioner yang akan digunakan. Suatu kuesioner dikatakan valid
jika pernyataan kuesioner mampu mengungkapkan sesuatu yang
akan diukur oleh kuesioner tersebut (Ghozali, 2011)

Uji validitas yang digunakan dalam penelitian ini adalah
Confirmatory Factor Analysis (CFA). Menurut Ghozali (2011)
Confirmatory Factor Analysis (CFA) adalah analisis faktor untuk
menguji unidimensionlitas atau apakah indikator-indikator yang
digunakan dapat mengkonfirmasikan sebuah konstruk atau
variabel. Analisis faktor diuji dengan program perangkat lunak
grafis SPSS, agar lebih mudah dalam mengukur uji validitas.

Butir-butir pertanyaan yang memiliki factor loading yang

valid yaitu > 0.50 menunjukkan bahwa indikator-indikator yang
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ada merupakan alat yang dapat mengukur model yang sama dan
dapat memprediksi suatu hasil penelitian.

Hasil Kaiser-Mayer-Olkin Measure of Sampling Adequancy
(KMO MSA) dan uji validitas dengan Confirmatory Factor

Analysis (CFA) dengan 50 responden ditunjukkan dalam tabel

berikut ini.
Tabel 6. KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling ,786
Adequacy.
Bartlett's Test of Approx. Chi- 780,549
Sphericity Square
df 190
Sig. ,000

Sumber: Data Primer (2017)
Berdasarkan tabel 6 bahwa analisis faktor menghasilkan
KMO MSA (0,786>0,500) dan Chi-Square (Sig.= 0.000< 0.05)
yang menunjukkan bahwa konstruk alat ukur variabel yang
terbentuk dari 20 butir memenuhi kriteria valid berdasarkan

analisis faktor. Hasil analisis faktor dapat dilihat di tabel 7.
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Tabel 7. Confirmatory Factor Analysis
Rotated Component Matrix®
Component
1 2 3
1.1 505
1.2 542
1.3 ,879
1.4 ,839
1.5 ,680
1.6 ,783
1.7 ,700
1.8 ,586
1.9 547
1.1 137
1.2 ,891
1.3 ,628
14 ,612
1.5 ,613
1.6 ,628
1.1 821
1.2 876
1.3 ,655
1.4 ,666
1.5 ,592
Extraction Method: Principal
Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with
Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 3 iterations.
Sumber: Data Primer (2017)

Pada Tabel 7, dapat dilihat bahwa item-item tersebut dinilai

valid sehingga proses analisis dapat dilanjutkan.
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2. Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas dignakan untuk mengetahui akurat dan tepat
atau tidaknya suatu instrumen. Stabil dan konsisten merupakan
pengukuran dalam uji reliabilitas. Menurut Azwar (2009), bahwa
reliabilitas merupakan penerjemahan dari kata-kata reliability yang
artinya keterpercayaan, keterandalan, konsistensi dan sebagainya.
Jadi suatu pengukuran dianggap reliabel apabila hasil dari
kuesioner relatif sama, selama aspek yang diukur tidak berubah.
Pengukuran ini menggunakan uji statistik Cronbach Alpha.
Suatu konstruk atau variabel dikatakan reliabel jika memberikan
nilai Cronbach Alpha > 0.60 diterima, Ghozali (2011). Jadi andal
atau tidaknya suatu data dapat diketahui melalui hasil alpha. Data
dikatakan andal apabila hasil alphanya mendekati angka 1. Dalam
Sekaran (2010), nilai Cronbach’s alpha dikategorikan menjadi:
a. a<0.60 — reliabilitasnya dinilai lemah.
b. 0.6 <a<0.79 — reliabilitasnya dapat diterima
c. a>0.80 — reliabilitasnya dinilai baik

Hasil uji reliabilitas dapat dilihat pada tabel berikut.
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Tabel 8. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Alpha Rule of Status
Thumb

Social 0,908 0,60 Reliabel

Networking

(Jejaring Sosial)

Brand Trust 0,905 0,60 Reliabel

(Kepercayaan

Merek)

Brand Loyalty 0,861 0,60 Reliabel

(Loyalitas

Merek)

Sumber: Data Primer (2017)
Berdasarkan tabel 8 bahwa hasil uji reliabilitas dari tiga variabel di
penelitian ini yaitu social networking (jejaring sosial), brand trust
(kepercayaan merek), dan brand loyalty (loyalitas merek) lebih
besar dari 0,60. Hal ini dapat disimpulkan bahwa instrument yang

digunakan dalam penelitian ini reliable atau andal.

H. Teknik Analisis Data
1. Analisis Deskriptif

Menurut Sugiyono (2008), analisis deskriptif digunakan
untuk menganalisis data yang telah terkumpul dengan cara
mendeskripsikan atau menggambarkan obyek yang diteliti melalui
sampel atau populasi sebagaimana adanya tanpa melakukan
analisis dan membuat kesimpulan yang berlaku umum.
Berdasarkan kriteria pada jenis jawaban responden, untuk lebih
memudahkan akan menggunakan tiga jenis nilai agar data lebih

menyebar dan kriteria tidak terlalu tinggi nilainya. Analisis
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deskripsi dalam penelitian ini merupakan analisis yang menyajikan

tiga hal yang meliputi:

a. Analisis mengenai karakteristik dari responden yang terdiri dari
usia, jenis kelamin, tingkat pendidikan, pendapatan, dan
pekerjaan.

b. Data ini kemudian diolah menggunakan analisis deskripsi
statistik sehingga diperolehn nilai maksimal, nilai minimal, nilai
mean (Me), dan Standar Deviasi (SD).

c. Analisis ini juga menggambarkan jawaban responden dari
kuesioner yang diajukan. Pada bagian ini peneliti akan
menganalisa data tersebut satu persatu yang didasarkan pada
jawaban responden. Data tersebut akan disajikan dalam tabel
kategorisasi tinggi, sedang, dan rendah.

2. Uji Asumsi Klasik
a. Uji Normalitas
Menurut Ghozali (2011), uji normalitas bertujuan untuk
menguji apakah dalam model regresi, variabel terikat dan variabel
bebas keduanya mempunyai distribusi normal atau tidak. Uji
normalitas data yang digunakan dalam penelitian ini adalah uji
Kolmogorov- Smirnov un. Hipotesis yang digunakan adalah:
Ho : Data residual berdistribusi normal
a: Data residual tidak berdistribusi normal
Data penelitian dikatakan menyebar normal atau memenuhi uji

normalitas apabila nilai Asymp.Sig (2-tailed) variabel residual
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berada di atas 0,05 atau 5%, sebaliknya jika nilai Asymp.Sig (2-
tailed) variabel residual berada di bawah 0,05 atau 5%, maka data
terebut tidak berdistribusi normal atau tidak memenuhi uji
normalitas.
b. Uji Linearitas

Uji liniearitas bertujuan untuk mengetahui apakah dua
variabel mempunyai hubungan yang linear atau tidak secara
signifikan. Uji ini digunakan untuk melihat apakah spesifikasi
model yang digunakan sudah benar atau belum (Ghozali,
2011:166). Uji linieritas dalam penelitian ini menggunakan SPSS
19. Uji ini digunakan untuk mengecek hubungan antara variabel
bebas dan terikat linier atau tidak, dengan melihat signifikasinya.
Dua variabel dikatakan mempunyai hubungan yang linier bila
signifikasi kurang dari 0,05.

c. Uji Multikolinieritas

Uji multikolinieritas digunakan untuk mengetahui korelasi
antar variabel bebas. Uji multikolinieritas dilakukan untuk
melihat ada tidaknya korelasi yang tinggi antara variabel-variabel
independen dalam suatu model regresi linier berganda (Ghozali,
2011). Alat statistik yang sering digunakan untuk menguiji
gangguan multikolinieritas adalah nilai tolerance dan variance
inflation factor (VIF). Apabila nilai tolerance > 0,1 dan nilai VIF

< 10, maka tidak terjadi multikolinieritas.
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d. Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah
dalam model regresi terjadi ketidaksamaan variance dan residual
suatu pengamatan ke pengamatan lain (Ghozali, 2011). Disebut
heteroskedastisitas apabila variance dari residual suatu
pengamatan ke pengamatan lain berbeda, dan apabila tetap maka
disebut homoskedastisitas. Model regresi yang baik, yaitu
homoskedastisitas atau tidak terjadi heteroskedastisitas.

Beberapa cara untuk mengetahui adanya
heteroskedastisitas, salah satunya adalah dengan grafik plot
antara nilai prediksi variabel dependen dengan residualnya. Cara
mendeteksi ada atau tidaknya heteroskedastisitas yaitu dengan
melihat ada tidaknya pola tertentu pada grafik scatterplot antara
variabel dependen dengan residunya.

1) Jika terdapat pola tertentu, seperti titik-titik yang membentuk
pola tertentu yang teratur (bergelombang, melebar kemudian
menyempit), maka  mengindikasikan  telah  terjadi
heterokedestisitas.

2) Jika tidak terdapat pola yang jelas, serta titik-titik menyebar
diatas dan dibawah angka O pada sumbu Y, maka tidak terjadi

heterokedestisitas.
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3. Pengujian Hipotesis
a. Analisis Jalur

Analisis jalur merupakan analisis untuk untuk mengukur
variabel mediasi dalam penelitian ini. Hasil dari uji analisis
digunakanuntuk membandingkan pengaruh yang lebih besar
antara pengaruh langsung dan tidak langsung, serta untuk
mengambil kesimpulan apakah dengan adanya variabel
mediasi ini dapatmemperkuat atau justru memperlemah
pengaruh independen terhadapdependen (Ghozali, 2008).
Diagram jalur yang digunakan dalam analisis jalur digunakan
untuk menggambarkan permasalahan dalam bentuk gambar
dan menentukan persamaan struktural yang menyatakan
hubungan antarvariabel pada diagram jalur tersebut. Analisis
jalur menggunakan Diagram jalur dapat digunakan untuk
menghitung pengaruh langsung dan tidak langsung dari
variabel independen terhadap variabel dependen, (Ghozali,
2008). Penelitian ini peneliti menggunakan program SPSS

versi 19.0 untuk melakukan analisis jalur.

b. Uji Signifikansi Pengaruh Parsial (Uji T)

Uji T digunakan untuk menganalisis kebenaran
hipotesis yang digunakan dalam penelitian ini. Menurut Imam
Ghozali (2011), uji T pada dasarnya menunjukkan seberapa

jauh pengaruh satu variabel independen secara individual
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dalam menerangkan variasi variabel dependen. Pengambilan

keputusan ini dilakukan berdasarkan perbandingan nilai

signifikansi yang telah ditetapkan, yaitu sebesar 5% (o =

0,05).

1. Jika signifikansi t hitung lebih besar dari t tabel maka HO
ditolak dan H1 diterima, artinya variabel independen
berpengaruh terhadap variabel dependen.

2. Jika signifikansi t hitung lebih kecil dari t tabel maka HO
diterima dan H1 ditolak yang artinya variabel independen
tidak berpengaruh terhadap variabel dependen.

Atau

1) Bila probability t hitung > 0,05, HO diterima dan H1
ditolak.

2) Bila probability t hitung <0,05, HO ditolak dan H1 diterima.

Uji Koefisien Determinasi (R2)

Koefisien determinan Koefisien determinasi (Adjusted

R2) digunakan untuk mengukur kemampuan dalam

menjelaskan variasi variabel dependen. Nilai koefisien

determinasi adalah diantara nol dan satu. Nilai koefisien
determinan R2 dapat dilihat melalui squared multiple

correlations dengan menggunakan software SPSS versi 19.0.

Apabila nilai koefisien determinan R2? kecil artinya

kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variabel
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dependen terbatas, sedangkan nilai yang mendekati satu
mengartikan bahwa variabel independen dibutuhkan untuk

menjelaskan variasi variabel dependen.
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BAB IV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

A. Analisis Deskriptif
1. Analisis Deskriptif Berdasarkan Karakteristik Responden

Proses penelitian ini dilakukan pada Maret sampai April 2017
dengan resbonden sebagai subjek adalah konsumen Erha
Dermatology yang menggunakan social networking (jejaring sosial)
yang berlokasi di Yogyakarta. Objek yang diteliti adalah loyalitas
merek Erha Dermatology Yogyakarta. Sampel dalam penelitian ini
diambil secara acak sebanyak 102 responden. Konsumen Erha
Dermatology memiliki karakteristik yang beragam dilihat dari usia,
jenis kelamin, tingkat pendidikan, pendapatan per bulan, dan
pekerjaan. Karakteristik responden dapat dijelaskan sebagai berikut.
a. Usia

Karakteristik respnden berdasarkan usia yang diperoleh dalam

penelitian ini, disajikan dalam tabel berikut.

Tabel 9. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

No Usia Frekuensi Presentase (%)
1 18-25 84 82,4 %
2 26-35 13 12,7 %
3 > 36 5 49 %
Jumlah 102 100%

Sumber: Data Primer (2017)
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Berdasarkan jawaban dari 102 responden yang merupakan
konsumen Erha Dermatology pengguna social networking
(jejaring sosial) di Yogyakarta yang memenuhi kriteria sebagai
sampel penelitian, sebanyak 84 responden (82,4%) berusia 18-25
tahun, sebanyak 13 responden (12,7%) berusia 26-35 tahun, dan
5 responden (4,9%) berusia > 36 tahun. Sehingga dapat ditarik
kesimpulan bahwa mayoritas responden dalam penelitian ini

berusia 18-25 tahun.

. Jenis Kelamin

Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin dalam

penelitian ini, disajikan dalam tabel berikut.

Tabel 10. Karakteristik Responden berdasarkan jenis kelamin

No Jenis Kelamin Frekuensi Presentase

1 Laki-laki 17 16,7%

2 Perempuan 85 83,3%
Jumlah 102 100%

Sumber: Data Primer 2017

Berdasarkan data yang diperoleh dari responden yang
memenuhi kriteria sampel penelitian yang memiliki karakteristik
responden berdasarkan jenis kelamin, sebanyak 17 responden

(16,7%) adalah laki-laki dan 85 responden (83,3%) merupakan
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perempuan. Maka disimpulkan bahwa mayoritas sampel

penelitian ini adalah perempuan.

. Tingkat Pendidikan
Tingkat pendidikan terakhir yang ditempuh oleh responden

dalam penelitian ini, disajikan dalam tabel berikut.

Tabel 11. Karakteristik Responden Berdasarkan Tingkat

Pendidikan
No  Tingkat Pendidikan Frekuensi Presentase (%)
1 SD - -
2 SMP 1 1%
3 SMA 54 52,9 %
4 Perguruan Tinggi 47 46,1%
Jumlah 102 100%

Sumber: Data Primer 2017

Berdasarkan data responden yang diperoleh dalam
penelitian ini, dari karakteristik tingkat pendidikan terakhir,
sebanyak nol responden (0%) memiliki pendidikan terakhir SD.
Sebanyak satu responden (1%) adalah lulusan SMP. 54
responden (52,9%) memiliki tingkat pendidikan SMA dan
sebanyak 47 responden (46,1%) tingkat pendidikannya adalah
perguruan tinggi. Sehingga kesimpulan dari karakteristik
responde berdasarkan tingkat pendidikan terakhir, mayoritas

respondennya adalah tingkat SMA.
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d. Pendapatan dan Pekerjaan

Karakteristik responden berdasarkan pendapatan per bulan serta
Pekerjaan dalam penelitian ini, disajikan dalam tabel berikut.

Tabel 12. Karakteristik responden berdasarkan Pendapatan

Pekerjaan
Pendapatan Karyawan Pelajar/ Total
PNS Swasta  Wiraswasta  Mahasiswa Lain-lain
<Rp1.000.000 0 0 0 29 1 30
(0%) (0%) (0%) (28,4%) (1%) (29,4%)
Rp1.000.001- 0 5 0 21 2 28
Rp1.500.000 (0%) (4,9%) (0%) (20,6%) (2%) (27,5%)
Rp1.500.001- 1 4 1 10 1 17
Rp2.000.000 (1%) (3,9%) (1%) (9,8%) (1%) (16,7%)
>Rp2.000.001 3 10 2 11 1 27
(2,9%)  (9,8%) (2%) (10,8%) (1%) (26,5%)
4 19 3 71 5 102
Total (3,9%) (18,6%) (2,9%) (69,6%) (5%) (100%0)

Sumber: Data Primer (2017)

Berdasarkan hasil jawaban dari responden yang berkaitan
dengan karakteristik responden dari segi pendapatan dan
pekerjaan. Sebanyak 29 (28,4%) responden berpendapatan
<Rp1.000.000 merupakan pelajar/mahasiswa dan 1 (1%) memiliki

pekerjaan selain pilihan yang ada. Responden yang berpendapatan

Rp1.000.001-Rp1.500.000 sebanyak 5 (4,9%) responden
merupakan karyawan swasta, sebanyak 21 (20,6%) responden
merupakan pelajar, dan 2 (2%) responden memiliki pekerjaan

selain pilihan yang ada.

Responden yang memiliki penghasilan Rp1.500.001-

Rp2.000.000 diantaranya sebanyak 1 (1%) responden memiliki
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pekerjaan PNS, sebanyak 4 (3,9%) responden merupakan
karyawan swasta, sebanyak 1 (1%) responden merupakan
wiraswasta, 10 (9,8%) responden merupakan pelajar/mahasiswa,
dan 1 (1%) responden memiliki pekerjaan selain di pilihan yang
ada. Responden yang berpendapatan >Rp2.000.001 diantaranya
sebanyak 3 (2,9%) responden merupakan PNS, sebanyak 10
(9,8%) responden merupakan karyawan swasta, 2 (2%) adalah
wiraswasta, 11 (10,8%) responden merupakan pelajar/mahasiswa
dan 1 (1%) memiliki pekerjaan selain dari pilihan yang ada. Dari
tabel diatas, maka disimpulkan bahwa mayoritas responden
merupakan pelajar/mahasiswa sebanyak 71 (69,6%) responden,
dan pendapatannyanya <Rpl.000.000 sebanyak 30 (29,4%)

responden.

2. Analisis Deskripsi Berdasarkan Variabel
Analisis deskripsi merupakan analisis yang menggambarkan
data melalui nilai rata-rata (Mean), nilai maksimal, nilai minimal, dan
Standar Deviasi (SD). Data yang diperoleh dapat dikategorikan
menjadi tinggi, sedang, rendah. Pengkategorian tersebut melalui nilai

maximum, minimum, dan rentang dapat diketahui pada tabel.
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Tabel 13. Data Deskriptif Variabel

Social Brand Loyalty  Brand Trust
Networking
Valid 102 102 102
Missing 0 0 0
Mean 31,46 21,93 18,87
Median 32,00 22,00 19,00
Modus 36,00 24,00 19,00
Std. Deviasi 5,02 3,39 3,28
Minimum 17,00 13,00 10,00
Maximum 41,00 30,00 25,00
Range 24,00 17,00 15,00
Sumber: Data Primer (2017)
a. Social Networking (Jejaring sosial)
Hasil uji deskriptif pada variabel social networking

(jejaring sosial) diperoleh nilai Mean sebesar 31,46; Median
32,00; Modus 36,00; standar deviasi 5,02; minimum sebesar
17,00 dan nilai maksimum sebesar 41,00. Jumlah butir
pertanyaan variabel social networking (jejaring sosial) sebanyak
9 butir pertanyaan yang masing-masing memiliki skor 1, 2, 3, 4,
dan 5. Selanjutnya data social network (jejaring sosial)
dikategorikan menjadi tiga kelas, yaitu tinggi, sedang, dan
rendahmenggunakan rumus sebagai berikut.
Nilai maksimum: 9 x 5= 45

Nilai minimum: 9x 1=9
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Rentang: 45-9= 36
: 36+1 . -
Panjang kelas: T+ = 12,33 dibulatkan menjadi 12

Kategorisasi untuk variabel social networking (jejaring sosial)
disajikan pada tabel berikut.

Tabel 14. Kategorisasi Variabel Social Networking (Jejaring

Sosial)
Kategori Interval Skor  Frekuensi Presentase
(orang) (%)
Tinggi X >33,00 47 46,07%
Sedang 33,00 > X > 50 49,01%
21,00

Rendah X < 21,00 5 4,90%

Jumlah 102 100%

Sumber: Data Primer (2017)

Tabel tersebut menunjukkan responden memberikan
penilaian terhadap social networking (jejaring sosial) dalam
kategori tinggi sebanyak 47 responden (46,07%), dalam kategori
sedang sebanyak 50 responden (49,01%), dan kategori rendah
sebanyak 5 responden (4,90%). Kesimpulan dari tabel tersebut
bahwa hampir setengah dari responden memberikan penilaian
sedang terhadap social networking (jejaring sosial) Erha

dermatology.

b. Brand Loyalty (Loyalitas Merek)
Berdasarkan tabel 13, dapat diketahui bahwa brand loyalty

(loyalitas merek) memiliki nilai Mean sebesar 21,93; nilai
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Median sebesar 22,00; Modus sebesar 24,00; standar deviasi
sebesar 3,39; nilai minimum sebesar 13,00 dan nilai maksimum
sebesar 30,00. Data brand loyalty (loyalitas merek) memiliki 6
butir peranyaan yang kemudian dikategorikan menjadi tiga kelas
dengan rumus panjang kelas sebagai berikut.

Nilai maksimum: 6 x 5 =30

Nilai minimum: 6x1=6

Range: 30-6=24
Panjang kelas: % = 8,33 dibulatkan menjadi 8

Kategorisasi variabel brand loyalty (loyalitas merek) adalah
sebagai berikut.

Tabel 15. Kategorisasi Variabel Brand Loyalty (Loyalitas

Merek)
Kategori Interval Skor  Frekuensi Presentase
(orang) (%)
Tinggi X>22,00 59 57,84%
Sedang 22,00 > X > 41 40,19%
14,00
Rendah X < 14,00 2 1,96%
Jumlah 102 100%

Sumber: Data Primer (2017)

Berdasarkan tabel 15, dapat diketahui bahwa responden

yang memberikan penilaian brand loyalty (loyalitas merek)

kategori tinggi sebanyak 59 responden (57,84%), responden yang
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memberikan penilaian sedang sebanyak 41 responden (40,19%),
dan yang memberikan penilaian rendah sebanyak 2 responden
(1,96%), sehingga dapat disimpulkan bahwa setengah dari
keseluruhan responden memberikan penilaian tinggi terhadap
brand loyalty (loyalitas merek) Erha Dermatology.

Brand Trust (Kepercayaan Merek)

Hasil uji deskriptif brand trust (kepercayaan merek)
menunjukkan bahwa brand trust (kepercayaan merek) memiliki
nilai Mean sebesar 18,87; nilai Median sebesar 19,00; Modus
sebesar 19,00; standar deviasi sebesar 3,28; nilai minimum
sebesar 10,00 dan nilai maksimum sebesar 25,00. Data brand
trust (kepercayaan merek) memiliki 5 butir peranyaan yang
kemudian dikategorikan menjadi tiga kelas dengan rumus
panjang kelas sebagai berikut.

Nilai maksimum: 5 x5 =25

Nilai minimum: 5x1=5

Range: 25-5=20
Panjang kelas: % =7

Kategorisasi variabel brand trust (kepercayaan merek) adalah

sebagai berikut.

55



Tabel 16. Kategorisasi Variabel Brand Trust (Kepercayaan

Merek)
Kategori Interval Skor  Frekuensi Presentase
(orang) (%)

Tinggi X>19,00 61 59,80%

Sedang 19,00 > X > 38 37,25%
12,00
Rendah X <12,00 3 2,94%
Jumlah 102 100%

Sumber: Data Primer (2017)

Berdasarkan tabel 17, dapat diketahui mengenai penilaian
responden terhadap brand trust (kepercayaan merek). Sebanyak
61 responden (59,80%) memberikan penilaian tinggi, 38
responden (37,25%) memberikan penilaian sedang, dan 3
responden (2,94%) memberikan penilaian rendah terhadap brand
trust (kepercayaan merek) Erha Dermatology. Kesimpulan yang
dapat ditarik dari tabel tersebut adalah sebagian besar responden
memiliki brand trust (kepercayaan merek) terhadap Erha

Dermatology.

B. Uji Asumsi Klasik
1. Uji Normalitas

Uji normalitas digunakan untuk mengetahu nilai distribusi
berdistribusi normal atau tidak. Normalitas data pada penelitian ini
menggunakan teknik Kolmogrov — Smirnov (K-S). Normal atau
tidaknya data dapat diketahui dengan melihat signifikansi variabel.

Data dianggap normal jika tingkat signifikansinya lebih besar dari 0,05
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atau 5%. Hasil uji normalitas masing-masing variabel dapat dilihat
pada tabel 18.

Tabel 17. Hasil Uji Normalitas

Variabel N Asymp. Sig.  Kolmogorov- Keterangan
(2tailed) Smirnov (2)

Social Networking 102 0,429 0,874 Normal

Brand Trust 102 0,142 1,149 Normal

Brand Loyalty 102 0,144 1,147 Normal

Sumber: Data Primer (2017)

Berdasarkan tabel 17 diketahui bahwa nilai Asymp. Sig.
(2tailed) pada variabel Social Networking (jejaring sosial) adalah
0,429, variabel Brand Trust (kepercayaan merek 0,142, dan variabel
Brand Loyalty (loyalitas merek) 0,144. Semua nilai berada diatas 0,05
atau 5% sehingga dapat disimpulkan bahwa semua variabel

berdistribusi normal.

Uji Linieritas

Uji linieritas digunakan untuk mengetahui apakah terdapat
hubungan linier atau tidak secara signifikan antara variabel independen
dan dependen. Uji ini digunakan untuk melihat apakah spesifikasi
model yang digunakan sudah benar atau tidak (Ghozali, 2011). Dua
variabel memiliki hubungan yang linier jika signifikansinya lebih besar

dari 0,05. Hasil pengujian diperoleh sebagai berikut.
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Tabel 18. Uji Linieritas

Variabel Signifikansi F Keterangan

Social Networking (jejaring sosial) 0,257 1,222 Linier
terhadap Brand Trust

(kepercayaan merek).

Brand Trust (kepercayaan merek) 0,066 1,721 Linier
terhadap Brand Loyalty (loyalitas

merek).

Social Networking (jejaring sosial) 0,169 1,353 Linier
terhadap Brand Loyalty (loyalitas

merek).

Sumber: Data Primer (2017).

Berdasarkan tabel 18 diketahui bahwa nilai signifikansi social
networking (jejaring sosial) terhadap brand trust (kepercayaan merek)
sebesar 0,257, brand trust (kepercayaan merek) terhadap brand loyalty
(loyalitas merek) adalah 0,066 dan social networking (jejaring sosial)
terhadap brand loyalty (loyalitas merek) adalah 0,169. Sehingga dari
data tersebut dapat disimpulkan bahwa variabel-variabel tersebut

memiliki hubungan linier.

Uji Multikolinieritas

Uji multikolinieritas dilakukan untuk melihat ada tidaknya
korelasi yang tinggi antara variabel-variabel independen dalam suatu
model regresi linier berganda (Ghozali, 2011). Salah satu alat statistik
yang sering digunakan untuk menguji multikolinieritas adalah nilai
tolerance dan variance inflation factor (VIF). Apabila nilai tolerance >
0,1 dan nilai VIF < 10, maka tidak terjadi multikolinieritas. Hasil uji

multikolinieritas adalah sebagai berikut.
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Tabel 19. Uji Multikolinieritas

Variabel Tolerance  VIF Keterangan
Social networking 0,506 1,977 Tidak Terjadi
(jejaring sosial) Multikolinieritas
Brand Trust 0,506 1,977 Tidak Terjadi
(kepercayaan merek) Multikolinieritas

Sumber: Data Primer (2017)

Berdasarkan tabel 19 bahwa variabel social networking (jejaring
sosial) memiliki nilai tolerance 0,506 dan VIF 1,977, sedangkan
variabel brand Trust (kepercayaan merek) memiliki nilai tolerance
0,506 dan VIF 1,977. Sehingga dapat disimpulkan bahwa model

regresi ini tidak terjadi multikolinieritas.

Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk menguji apakah dalam
sebuah model regresi terjadi ketidaksamaan varian dari residual satu
pengamatan ke pengamatan yang lain. Model regresi yang baik, yaitu
homoskedastisitas atau tidak terjadi heteroskedastisitas. Berikut hasil
uji heteroskedatisitas.

Tabel 20. Hasil uji Heteroskedastisitas

Variabel Signifikansi Keterangan

Social Networking 0,631 Tidak terjadi
Hetereroskedastisitas

Brand Trust 0,825 Tidak terjadi
Hetereroskedastisitas

Sumber: Data Primer (2017)
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Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas dalam penelitian ini,
dapat disimpulkan bahwa masing-masing variabel memiliki nilai
signifikansi  lebih besar dari 0,05 sehingga tidak terjadi
heteroskedastisitas.

C. Uji Hipotesis

Pengujian hiotesis dilakukan untuk menguji hipotesis yang
diajukan dalam penelitian ini, apakah diterima atau ditolak. Hipotesis yang
dianalisis dalam penelitian ini berkaitan dengan social networking
(jejaring sosial), brand trust (kepercayaan merek), brand loyalty (loyalitas
merek). Penelitian ini menggunakan analasis regresi sederhana dan
analisis jalur untuk menganalisis hipotesisnya. Analisis jalur digunakan
untuk menganalisis pengaruh social networking (jejaring sosial) terhadap
brand loyalty (loyalitas merek) yang dimediasi oleh brand trust
(kepercayaan merek) pada konsumen Erha Dermatology yang
menggunakan jejaring sosial di Yogyakarta. Analisis jalur dalam peelitian

ini menggunakan program SPSS 19.0.

Analisis jalur digunakan untuk mengetahui besarnya pengaruh
langsung dan tidak langsung, serta digunakan untuk menarik kesimpulan
apakah dengan adanya variabel mediasi justru memperkuat atau
memperlemah. Analisis jalur ini digunakan untuk membuktikan hipotesis
dalam penelitian ini. Hubungan antara social networking (jejaring sosial)
terhadap brand loyalty (loyalitas merek) yang dimediasi oleh brand trust

(kepercayaan merek). Hasil analisisnya adalah sebagai berikut.
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1) H,q: Social Networking (Jejaring Sosial) Berpengaruh Positif terhadap

Brand Trust (Kepercayaan Merek) Erha Dermatology

Tabel 21. Pengaruh Social Networking (jejaring sosial) terhadap Brand
Trust (kepercayaan merek)

Variabel Koefisien t hitung Sig.
Regresi (B)

Social Networking 0,703 9,885 0,000
Konstanta = 4,423

R Square = 0,494

Adjusted R? = 0,489

F hitung = 97,710

Sig. = 0,000

Sumber: Data Primer (2017)

Dapat diketahui bahwa nilai signifikansinya adalah 0,000 < 0,05
sehingga dapat diketahui bahwa terdapat pengaruh signifikan social
networking (jejaring sosial) terhadap brand trust (kepercayaan merek).
Nilai koefisien beta pada social networking (jejearing sosial) sebesar
0,703 yang berarti setiap peningkatan pada variabel social networking
(jejearing sosial) sebesar satu satuan akan mengakibatkan peningkatan
brand trust (kepercayaan merek) sebesar 0,703 satuan, sebaliknya
penurunan satu satuan pada variabel social networking (jejearing social)
akan menurunkan brand trust (kepercayaan merek) sebesar 0,703

dengan asumsi-asumsi lain tetap.
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Nilai R square atau R* adalah sebesar 0,494. Hal ini menunjukkan
pengaruh social networking (jejaring sosial) terhadap brand trust
(kepercayaan merek) sebesar 49,4% dan sisanya sebesar 50,6%
merupakan pengaruh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian
ini. Nilai el dapat diketahui dengan rumus el= /(1 — 0,494) yaitu
0,711, dimana el merupakan junlah variansi variabel brand trust
(kepercayaan merek) yang tidak dapat dijelaskan oleh social networking

(jejaring sosial).

2) H,,: Brand Trust (Kepercayaan Merek) Berpengaruh Positif terhadap

Brand Loyalty (Loyalitas Merek) Erha Dermatology

Tabel 22. Pengaruh Brand Trust (kepercayaan merek) terhadap Brand
Loyalty (loyalitas merek)

Variabel Koefisien t hitung Sig.
Regresi (B)
Brand Trust 0,671 9,043 0,000

Konstanta = 8,843
R Square = 0,450
Adjusted R* = 0,444
F hitung = 81,780
Sig. = 0,000

Sumber: Data Primer (2017)
Nilai signifikansi yang diketahui dari tabel adalah 0,000<0,05

yang berarti brand trust (kepercayaan merek) memiliki pengaruh yang

signifikan terhadap brand loyalty (loyalitas merek). Nilai koefisien beta
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pada brand trust (kepercayaan merek) sebesar 0,671 yang berarti setiap
peningkatan pada variabel brand trust (kepercayaan merek) sebesar satu
satuan akan mengakibatkan peningkatan brand loyalty (loyalitas merek)
sebesar 0,671 satuan, sebaliknya penurunan satu satuan pada variabel
brand trust (kepercayaan merek) akan menurunkan brand loyalty

(loyalitas merek) sebesar 0,671 dengan asumsi-asumsi lain tetap.

Nilai R square atau R? adalah sebesar 0,450. Hal ini menunjukkan
pengaruh brand trust (kepercayaan merek) terhadap brand loyalty
(loyalitas merek) sebesar 45,0% dan sisanya sebesar 55,0% merupakan

pengaruh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.

3) H,3: Social Networking (jejaring sosial) Berpengaruh Positif terhadap

Brand Loyalty (Loyalitas Merek) Erha Dermatology

Tabel 23. Pengaruh Social Networking (jejaring sosial) terhadap Brand
Loyalty (loyalitas merek)

Variabel Koefisien t hitung  Sig.
Regresi (B)
Social Networking 0,585 7,219 0,000

Konstanta = 9,492
R Square = 0,343
Adjusted R*= 0,336
F hitung = 52,110

Sig. = 0,000

Sumber: Data Primer (2017)
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Nilai signifikansi yang dapat diketahui dari tabel 24. adalah
0,000<0,05, yang artinya social networking (jejaring sosial) memiliki
pengaruh signifikan terhadap brand loyalty (loyalitas merek). Nilai
koefisien beta pada social networking (jejearing sosial) sebesar 0,585
yang berarti setiap peningkatan pada variabel social networking
(jejearing sosial) sebesar satu satuan akan mengakibatkan peningkatan
brand loyalty (loyalitas merek) sebesar 0,585 satuan, sebaliknya
penurunan satu satuan pada variabel social networking (jejearing social)
akan menurunkan brand loyalty (loyalitas merek) sebesar 0,585 dengan

asumsi-asumsi lain tetap.

Nilai R square atau R? adalah sebesar 0,343. Hal ini menunjukkan
pengaruh social networking (jejaring sosial) terhadap brand loyalty
(loyalitas merek) sebesar 34,3% dan sisanya sebesar 65,7% merupakan
pengaruh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. Selain R
square terdapat nilai €2, yaitu nilai yang menunjukkan variansi variabel
brand loyalty (loyalitas merek) yang tidak dapat dijelaskan oleh brand

trust (kepercayaan merek). Nilai e2 dalam penelitian ini adalah

/(1 — 0,343%) yaitu 0,711.

4) H,3: Social Networking (jejaring sosial) Berpengaruh Positif terhadap
Brand Loyalty (Loyalitas Merek) yang dimediasi oleh Brand Trust

(Kepercayaan Merek) Erha Dermatology
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Hubungan antara social networking (jejaring sosial)
terhadap brand loyalty (loyalitas merek) yang dimediasi oleh brand

trust (kepercayaan merek) dapat diketahui dengan perhitungan sebagai

berikut.
Pengaruh langsung X ke Y =p3
Pengaruh tidak langsung X ke M ke Y =plxp2
Pengaruh total = p3+(plxp2)

(Ghozali, 2011)

Hasil dari perhitungan pengaruh langsung, tidak langsung dan
pengaruh total variabel social networking (jejaring sosial) ke brand
loyalty (loyalitas merek) ke brand trust (kepercayaan merek).

Tabel 24. Pengaruh Langsung, Tidak Langsung, dan Total
Pengaruh

Keterangan Hasil

Pengaruh langsung social networking ke brand loyalty 0,585

Pengaruh tidak langsung social networking ke brand 0,471
trust ke brand loyalty

Pengaruh total 1,056

Sumber: Data Primer (2017)

Berdasarkan perhitungan dari tabel diatas maka dapat
diketahui pengaruh langsung dari social networking (jejaring sosial)
terhadap brand loyalty (loyalitas merek) adalah sebesar 0,585
sedangkan pengaruh tidak langsung social networking (jejaring sosial)

terhadap brand loyalty (loyalitas merek) dengan mediasi brand trust
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(kepercayaan merek) adalah 0,471 dan pengaruh totalnya sebesar
1,056. Hal tersebut dapat disimpulkan bahwa terdapat mediasi parsial
antara variabel social networking (jejaring sosial) terhadap brand
loyalty (loyalitas merek) karena pengaruh langsung lebih besar
daripada pengaruh tidak langsungnya. Berikut merupakan model

analisis jalurnya secara keseluruhan

e1=0,711

Brand Trust
102 %
/ \

0,585 alfy
Social Networking ! Brand Loyalty
X Y

e2=0,724

Gambar 2. Model Analisis Jalur
Sumber: Data Primer (2017)
Selanjutnya untuk mengetahui apakah hipotesis yang diajukan dalam
penelitian ini diterima atau ditolak maka akan dilakukan pengujian
hipotesis dengan menggunakan uji t. Hasil pengujian hipotesis dijelaskan

sebagai berikut:
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a. Ujit
Uji t dapat menunjukkan seberapa pengaruh satu variabel
independen sebagai variabel penjelas secara individual dalam
menerangkan variasi variabel dependen. Pengambilan keputusan ini
berdasarkan perbandingan nilai signifikansi dari nilai t hitung masing-
masing koefisien regresi dengan tingkat signifikansi yang telah
ditetapkan yaitu sebesar 5% (o = 0,05). Apabila nilai t hitung lebih
besar dari t tabel dan nilai signifikansinya lebih kecil dari 0,05 (p <
0,05), maka disimpulkan bahwa variabel independen secara parsial
berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. Penjelasan hasil
uji t untuk masing-masing variabel independen adalah sebagai berikut.
1) Social Networking (jejaring sosial)
a) Pengaruh Social Networking (jejaring sosial) terhadap Brand
Trust (kepercayaan merek)

Variabel social networking (jejaring sosial) pada tabel 19
memiliki tingkat signifikansi sebesar 0,000. Hasil uji t pada
variabel social networking (jejaring sosial) menyatakan bahwa
signifikansi uji t lebih kecil dari 0,05 (p < 0,05) dan koefisien
regresi mempunyai nilai positif sebesar 0,703. Berdasarkan hasil t
dan koefisien regresi maka hipotesis yang menyatakan “social
networking (jejaring sosial) berpengaruh positif dan signifikan

terhadap brand trust (kepercayaan merek)” dinyatakan diterima.
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b) Pengaruh Social Networking (jejaring sosial) terhadap Brand
Loyalty (loyalitas merek)

Variabel social networking (jejaring sosial) pada tabel 21
memiliki tingkat signifikansi sebesar 0,000. Hasil uji t pada
variabel social networking (jejaring sosial) menyatakan bahwa
signifikansi uji t lebih kecil dari 0,05 (p < 0,05) dan koefisien
regresi mempunyai nilai positif sebesar 0,585. Berdasarkan hasil t
dan koefisien regresi maka hipotesis yang menyatakan “social
networking (jejaring sosial) berpengaruh positif dan signifikan
terhadap brand loyalty (loyalitas merek)” dinyatakan diterima.

c) Pengaruh Social Networking (jejaring sosial), Brand Trust
(kepercayaan merek) terhadap Brand Loyalty (loyalitas merek)

Variabel social networking (jejaring sosial) pada tabel 22
memiliki tingkat signifikansi sebesar 0,030. Hasil uji t pada
variabel social networking (jejaring sosial) menyatakan bahwa
signifikansi uji t lebih kecil dari 0,05 (p < 0,05) dan koefisien
regresi mempunyai nilai positif sebesar 0,225. Berdasarkan hasil t
dan koefisien regresi maka hipotesis yang menyatakan “social
networking (jejaring sosial) berpengaruh positif dan signifikan
terhadap brand loyalty (loyalitas merek)” dinyatakan diterima.

2) Brand Trust (kepercayaan merek)
a) Pengaruh Brand Trust (kepercayaan merek) terhadap Brand

Loyalty (loyalitas merek)
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Variabel brand trust (kepercayaan merek) pada tabel 20
memiliki tingkat signifikansi sebesar 0,000. Hasil uji t pada
variabel brand trust (kepercayaan merek) menyatakan bahwa
signifikansi uji t lebih kecil dari 0,05 (p < 0,05) dan koefisien
regresi mempunyai nilai positif sebesar 0,671. Berdasarkan hasil
terbsebut maka hipotesis yang menyatakan bahwa “brand trust
(kepercayaan merek) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
brand loyalty (loyalitas merek)” dinyatakan diterima.

b) Pengaruh Social Networking (jejaring sosial), Brand Trust

(kepercayaan merek) terhadap Brand Loyalty (loyalitas merek)

Variabel brand trust (kepercayaan merek) pada tabel 22
memiliki tingkat signifikansi sebesar 0,000. Hasil uji t pada
variabel brand trust (kepercayaan merek) menyatakan bahwa
signifikansi uji t lebih kecil dari 0,05 (p < 0,05) dan koefisien
regresi mempunyai nilai positif sebesar 0,513. Berdasarkan hasil t
dan koefisien regresi maka hipotesis yang menyatakan “brand
trust (kepercayaan merek) berpengaruh positif dan signifikan
terhadap brand loyalty (loyalitas merek)” dinyatakan diterima.

b) Uji Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi (R?) digunakan untuk mengukur seberapa
jauh kemampuan model regresi dalam menerangkan variasi variabel
dependen (Ghozali, 2011). Koefisien determinasi (R?) mempunyai
nilai berkisar antara O sampai 1. Jika nilai koefisien determinasi

mendekati angka 0 maka pengaruh variabel independen terhadap
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variabel dependennya sangat terbatas. Sebaliknya apabila nilai koefisien
determinasinya mendekati angka 1 maka variabel independen terhadap
variabel dependennya semakin besar pengaruhnya.

Tabel 25. Hasil Koefisien Determinasi Social Networking (Jejaring
Sosial) terhadap Brand Trust (Kepercayaan Merek)

Model Summary

Adjuste | Std. Error of
Model R |RSquare [dR Square the Estimate

1 ,703° ,494 ,489 2,34514

a. Predictors: (Constant), Social Networking

Sumber: Data Primer (2017)

Berdasarkan tabel, besarnya pengaruh social networking (jejaring
sosial) terhadap brand trust (kepercayaan merek) dalam penelitian ini
yang diukur dengan adjusted R® adalah 0,489. Hal ini berarti bahwa
variabel-variabel independen dalam model memiliki pengaruh terhadap
variabel dependen sebesar 48,9%, sedangkan sebesar 51,1% (100%-

48,9%) dijelaskan oleh faktor lain.

Tabel 26. Hasil Koefisien Determinasi Brand Trust
(Kepercayaan Merek) terhadap Brand Loyalty (Loyalitas Merek)

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate

1 671° ,450 444 2,52888

a. Predictors: (Constant), Brand Trust

Sumber: Data Primer (2017)
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Berdasarkan tabel, besarnya pengaruh brand trust (kepercayaan
merek) terhadap brand loyalty (loyalitas merek) dalam penelitian ini
yang diukur dengan adjusted R* adalah 0,450. Hal ini berarti bahwa
variabel-variabel independen dalam model memiliki pengaruh terhadap
variabel dependen sebesar 45,0%, sedangkan sebesar 55,5% (100%-

45,0%) dijelaskan oleh faktor lain.

Tabel 27. Hasil Koefisien Determinasi Social Networking (Jejaring
Sosial) terhadap Brand Loyalty (Loyalitas Merek)

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate

1 ,690° 475 ,465 2,48178

a. Predictors: (Constant), Brand Trust, Social Networking
Sumber: Data Primer (2017)

Berdasarkan tabel 27, besarnya pengaruh social networking
(jejaring sosial) terhadap brand loyalty (loyalitas merek) dalam
penelitian ini yang diukur dengan adjusted R® adalah 0,475. Hal ini
berarti bahwa variabel-variabel independen dalam model memiliki
pengaruh terhadap variabel dependen sebesar 47,5 %, sedangkan

sebesar 52,5% (100%-47,5%) dijelaskan oleh faktor lain.
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D. Pembahasan
1. Pengaruh Social Networking (Jejaring Sosial) terhadap Brand Trust

(Kepercayaan Merek)

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, diketahui
bahwa social networking (jejaring sosial) memiliki tingkat signifikansi
sebesar 0,000 dan 0,000<0,05. Hasil uji t pada variabel social
networking (jejaring sosial) menyatakan bahwa signifikansi uji t lebih
kecil dari 0,05 (p < 0,05) dan koefisien regresi mempunyai nilai positif
sebesar 0,703. Berdasarkan signifikansi, hasil t dan koefisien regresi
maka social networking (jejaring sosial) memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap brand trust (kepercayaan merek). Koefisien
Standardrized yang bernilai positif menunjukkan bahwa semakin baik
social networking (jejaring sosial) Erha Dermatology maka semakin
baik brand trust (kepercayaan merek) Erha Dermatology. Hal ini
sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Adhi
Kurniawan Poer Utomo (2013) bahwa social networking memiliki
pengaruh terhadap brand trust dengan perolehan nilai-t sebesar 1,96.

Komunitas merek di situs media social networking (jejaring
sosial) berpengaruh positif terhadap brand trust (kepercayaan merek)
Laroche et al, (2012). Hal ini disebabkan karena social networking
(Jejaring sosial) membantu perusahaan untuk menyebarkan informasi
yang lebih mendalam tentang merek, sehingga mengurangi informasi
yang salah tentang merek. Selain itu, social networking (jejaring sosial)

juga merupakan alat untuk menjaga interaksi antara perusahaan dengan
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member, maupun member dengan member Kkepercayaan terhadap
merek terbangun. Jadi social networking (jejaring sosial) juga memiliki
peran dalam terbentuknya brand trust (kepercayaan merek). Oleh
karena itu, sangat penting bagi Erha Dermatology untuk meningkatkan
kinerja social networking (jejaring sosial) berbasis media sosial, karena
hal tersebut dapat menginkatkan kepercayaan konsumen terhadap Erha
Dermatology agar selalu percaya terhadap Erha Dermatology.

. Pengaruh Social Networking (Jejaring Sosial) terhadap Brand
Loyalty (Loyalitas Merek)

Variabel social networking (jejaring sosial) memiliki
tingkat signifikansi sebesar 0,000. Hasil uji t pada variabel social
networking (jejaring sosial) menyatakan bahwa signifikansi uji t lebih
kecil dari 0,05 (p < 0,05) dan koefisien regresi mempunyai nilai positif
sebesar 0,585. Berdasarkan hasil t dan koefisien regresi maka social
networking (jejaring sosial) dinyatakan memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap brand loyalty (loyalitas merek). Hal ini sejalan
dengan penelitian yang dilakukan oleh Amalina (2016) yang
menyatakan nilai CR hitung antara variabel Social Media Marketing
terhadap Brand Loyalty adalah sebesar 3,131>2,00 nilai probabilitas
signifikansinya sebesar 0,002 (p<0,05). Hal ini menunjukkan bahwa
variabel Social Media Marketing memiliki pengaruh yang signifikan

terhadap variabel Brand Loyalty.
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Social networking (jejaring sosial) merupakan salah satu variabel
yang turut berpartisipasi dalam terbentuknya brand loyalty (loyalitas
merek). Hal ini dikarenakan social networking (jejaring sosial)
merupakan sarana untuk berkomunikasi secara berkesinambungan
mengenai merek, dan semakin meyakinkan konsumen mengenai
kredibilitas produk sehingga konsumen dapat loyal dengan suatu
merek. Erha Dermatology belum terlalu menigkatkan social
networking (jejaring sosialnya) sehingga terdapat bebrapa konsumen
yang menggunakan media sosial belum terfasilitasi dalam hal

informasi produk dan layanan yang diberikan oleh Erha Dermatology.
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3. Pengaruh Brand Trust (Kepercayaan Merek) terhadap Brand
Loyalty (Loyalitas Merek)

Variabel brand trust (kepercayaan merek) memiliki tingkat
signifikansi sebesar 0,000. Hasil uji t pada variabel brand trust
(kepercayaan merek) menyatakan bahwa signifikansi uji t lebih kecil
dari 0,05 (p < 0,05) dan koefisien regresi mempunyai nilai positif
sebesar 0,671. Berdasarkan hasil terbsebut maka dapat dinyatakan
brand trust (kepercayaan merek) berpengaruh positif dan signifikan
terhadap brand loyalty (loyalitas merek). Berkaitan dengan hal ini,
terdapat beberapa penelitian terdahulu yang mendukung pengaruh
antara dua variabel ini.

Penelitian terdahulu yang sejalan dengan hasil hipotesis ini adalah
penelitian yang dilakukan oleh Laroceh et al, (2012) menyatakan
bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara brand trust terhadap
brand loyalty dengan hasil nilai B sebesar 0,86 dan nilai p < 0,001.
Penelitian yang dilakukan oleh Utomo (2013) juga menyatakan bahwa
kepercayaan merek mempengaruhi dinyatakan dengan nilai-t sebesar
lebih dari 1,96, yaitu 13,64.

Dua penelitian lain yang mendukung hasil hipotesis ini adalah
Amalina (2016) yang menyatakan terdapat nilai CR hitung antara
variabel Brand Trust terhadap Brand Loyalty adalah sebesar 5,918>2,00

nilai probabilitas signifikansinya sebesar 0,000 (p < 0,05). Hal ini
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menunjukkan bahwa variabel Brand Trust memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap variabel Brand Loyalty. Annisa (2016) juga
menyatakan bahwa kepercayaan merek memiliki tingkat signifikansi
sebesar 0,000. Dari hasil uji t pada variabel kepercayaan merek
menyatakan bahwa signifikansi uji t lebih kecil dari 0,05 (p < 0,05) dan
koefisien regresi mempunyai nilai positif sebesar 0,400 sehingga
dinyatakan kepercayaan merek berpengaruh positif terhadap loyalitas
merek.

Menurut Gecti & Zengin (2013) kepercayaan merek merupakan
salah satu faktor utama yang mempengaruhi loyalitas merek. Selain itu
Morgan & Hunt (1994) menyatakan bahwa brand trust (kepercayaan
merek) akan menentukan kesetiaan konsumen terhadap merek dan
kepercayaan akan berpotensi menciptakan hubungan-hubungan yang
bernilai tinggi. Pernyataan-pernyataan tersebut berarti mendukung
bahwa terdapat hubungan yang positif antara brand trust (kepercayaan
merek) dengan brand loyalty (loyalitas merek). Brand trust
(kepercayaan merek) merupakan salah satu faktor yang menciptakan
loyalitas konsumen terhadap merek, karena konsumen tidak akan loyal
terhadap suatu merek apabila konsumen belum memberikan

kepercayaannya menggunakan suatu merek.
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4. Pengaruh Social Networking (Jejaring Sosial) terhadap Brand
Loyalty (Loyalitas Merek) yang Dimediasi oleh Brand Trust
(Kepercayaan Merek)

Variabel social networking (jejaring sosial) memiliki tingkat
signifikansi 0,030, sedangkan brand trust (kepercayaan merek)
memiliki tingkat signifikansi sebesar 0,000. Hasil uji t pada variabel
social networking (jejaring sosial) dan brand trust (kepercayaan merek)
menyatakan bahwa signifikansi uji t lebih kecil dari 0,05 (p < 0,05) dan
koefisien regresi masing-masing memiliki nilai positif sebesar 0,225
serta 0,513. Berdasarkan hasil t dan koefisien regresi maka social
networking (jejaring sosial) dan brand trust (kepercayaan merek)
berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty (loyalitas
merek) dan brand trust (kepercayaan merek) menjadi mediasi secara
parsial.

Pengaruh mediasi dalam penelitian ini dapat diketahui dengan
melihat nilai dari pengaruh langsung dan tidak langsung. Pengaruh
langsung dari social networking (jejaring sosial) terhadap brand loyalty
(loyalitas merek) adalah sebesar 0,585, sedangkan pengaruh tidak
langsung social networking (jejaring sosial) terhadap brand loyalty
(loyalitas merek) dengan mediasi brand trust (kepercayaan merek)
adalah 0,471, dan pengaruh totalnya sebesar 1,056. Sehingga dapat

disimpulkan bahwa terdapat mediasi secara parsial oleh brand trust
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(kepercayaan merek) dalam hubungan social networking (jejaring
sosial) terhadap brand loyalty (loyalitas merek). Hasi hipotesis ini
didukung oleh penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Laroche et
al, (2012), dan Amalina (2012) bahwa terdapat mediasi parsial dalam
dua penelitian tersebut

Komunitas merek di situs media social networking (jejaring
sosial) dapat meningkatkan brand loyalty (loyalitas merek) melalui
peningkatan brand trust (kepercayaan merek) (Laroche et al, 2012). Hal
ini disebabkan, apabila konsumen berpartisipasi aktif dalam social
networking (jejaring sosial) maka konsumen akan semakin mengenal
merek, yang kemudian akan meningkatkan kepercayaan konsumen, dan

kepercayaan konsumen akan meningkatkan loyalitas konsumen.
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BAB V
KESIMPULAN, KETERBATASAN PENELITIAN DAN SARAN
A. Kesimpulan
Berdasarkan hasil penilitian serta pembahasan, maka dapat ditarik
kesimpulan sebagai berikut.

1) Terdapat pengaruh positif dan signifikan social networking (jejaring
sosial) terhadap brand trust (kepercayaan merek). Hal ini berarti
semakin baik social networking (jejaring sosial), maka semakin baik
juga brand trust (kepercayaan merek) yang dimiliki Erha
Dermatology.

2) Terdapat pengaruh positif dan signifikan social networking (jejaring
sosial) terhadap brand loyalty (loyalitas merek). Hal ini berarti
semakin baik social networking (jejaring sosial), maka semakin baik
juga brand loyalty (loyalitas merek) vyang dimiliki Erha
Dermatology.

3) Terdapat pengaruh positif dan signifikan brand trust (kepercayaan
merek) terhadap brand loyalty (loyalitas merek). Hal ini berarti
semakin baik brand trust (kepercayaan merek), maka semakin baik
juga brand loyalty (loyalitas merek) yang dimiliki Erha
Dermatology.

4) Terdapat pengaruh mediasi parsial oleh brand trust (kepercayaan

merek) dalam hubungan antara social networking (jejaring sosial)
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terhadap brand loyalty (loyalitas merek). Hal ini berarti, walaupun
pengaruh langsung antara social networking (jejaring sosial)
terhadap brand loyalty (loyalitas merek) lebih besar daripada
pengaruh tidak langsung, akan tetapi brand trust (kepercayaan
merek) juga memiliki andil untuk mempengaruhi semakin baiknya

brand loyalty (loyalitas merek).

B. Keterbatasan Penelitian
Penelitian ini telah diusahakan secaara optimal, akan tetapi masih

terdapat keterbatan. Adapun keterbatasan penelitian ini adalah:

1. Penelitian ini hanya menggunakan variabel social networking
(jejaring sosial), brand trust (kepercayaan merek), brand loyalty
(loyalitas merek). Peneliti selanjutnya disarankan agar dapat
menambah variabel seperti Brand use (penggunan merek), citra
merek dan lain-lain.

2. Sampel dari penelitian ini terbatas, karena hanya dilakukan pada
konsumen Erha Dermatology yang menggunakan media sosial
saja. Penelitian selanjutnya dapat meneliti pengguna Erha
Dermatology baik menggunakan media sosial atau tidak untuk
mengetahui lebih dalam pengaruh penggunaan media sosial oleh
perusahaan.

3. Metode pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan

kuesioner, sehingga data yang terkumpul sangat mungkin bersifat
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subyektif, untuk penelitian selanjutnya dapat ditambah
menggunakan wawancara atau metode yang lainnya.

4. Penelitian ini masih belum dapat mengungkapkan seluruh faktor
yang mempengaruhi loyalitas merek Erha Dermatology karena
hanya mengungkapkan 46,5% faktor yang mempengaruhi loyalitas

merek.

C. Saran
Berdasarkan pembahasan, kesimpulan, dan keterbatasan

penelitian maka saran yang dapat diberikan adalah sebagai berikut.
1. Bagi Perusahaan
Berdasarkan hasil penelitian, bahwa responden sudah cukup
loyal terhadap Erha Dermatology dibuktikan dengan 57,84%
responden memberikan penilaian kategori tinggi terhadap brand
loyalty (loyalitas merek) Erha Dermatology. Selain itu social
networking (jejaring sosial) memiliki pengaruh sebesar 34,4% untuk
membentuk brand loyalty (loyalitas merek) dan brand trust
(kepercayaan merek) memiliki pengaruh sebesar 45% terhadap
brand loyalty (loyalitas merek) sehingga sebaiknya Erha
Dermatology lebih meningkatkan social networking (jejaring sosial)
serta brand trust (kepercayaan merek)nya agar konsumen semakin
terlayani, baik offline maupun online yang melalui media sosial.
Salah satu cara untuk meningkatkan social networking (jejaring

sosial) adalah dengan aktivasi media sosial seperti facebook,

82



instagram, twitter, dan lainnya. Sehingga selain member dapat
mengetahui informasi mengenai Erha Dermatology, perusaahan
dapat keep in touch dengan member dan konsumen potensialnya.

Erha Dermatology merupakan perusahaan kecantikan yang
menyasar segmen menengah ke atas dan konsumennya cukup
memiliki loyalitas yang tinggi, sehingga disarankan untuk lebih
meningkatkan loyalitas konsumennya lagi dengan memperbaiki
kualitas social networking (jejaring sosial) karena saat ini merupakan
era digital, era dimana memiliki andil yang besar terhadap
pemasaran perusahaan.
. Bagi peneliti selanjutnya

Peneliti selanjutnya dapat mengembangkan penelitian ini
dengan menambah faktor-faktor lain yang mempengaruhi loyalitas.
Peneliti dapat menggunakan atau menambah metode wawancara agar
informasi yang didapatkan lebih tepat dan mendalam. Selain itu,
peneliti selanjutnya dapat menggunakan sampel yang lebih luas lagi

atau menggunakan objek lain.
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Kuesioner Penelitian
Pengaruh Social Networking terhadap Brand Loyalty yang dimediasi oleh

Brand Trust
(Studi pada Konsumen Erha Dermatology yang Menggunakan Jejaring
Sosial di Yogyakarta)

Dengan hormat,

Bersama ini saya mohon kesediaan Saudara/i untuk mengisi daftar kuesioner yang
diberikan. Informasi yang Saudara/i berikan hanya semata-mata untuk data
penelitian dalam rangka penyusunan tugas akhir skripsi dengan judul “Pengaruh
Social Networking terhadap Brand Loyalty yang dimediasi oleh Brand Trust
(Studi pada Konsumen Erha Dermatology yang Menggunakan Jejaring Sosial di
Yogyakarta)”. Saya berharap Saudara/i menjawab dengan leluasa, sesuai dengan
apa yang Saudara/i rasakan, yang dilakukan dan terbuka. Sesuai dengan kode etik
penelitian, saya menjamin kerahasiaan semua data yang Saudara/i berikan.
Informasi yang Saudara/i berikan merupakan bantuan yang sangat berarti dalam
penyelesaian penelitian ini. Atas perhatian Saudara/i, saya ucapkan terimakasih,
dan peneliti mohon maaf apabila ada pernyataan yang tidak berkenan di hati
Saudara/i.

Hormat Saya,

Peneliti

Dwi Isnawati
Mahasiswi
Manajemen
FE UNY
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1. Apakah anda pernah melakukan perawatan di Erha Dermatology,
sedikitnya satu kali ?
a. lya b. Tidak

2. Apakah anda menggunakan jejaring sosial dan mengikuti jejaring
sosial Erha Dermatology ?
a. lya b. Tidak

Petunjuk Pengisian

1. Berikan pendapat Saudara/l, Bapak/Ibu dengan sejujurnya dan sebenarnya

dengan
memberikan tanda (V') pada kolom yang telah disediakan sesuai dengan
pernyataan yang diberikan.

2. Setiap pernyataan hanya membutuhkan satu jawaban

3. Kuesioner ini dibagi menjadi empat bagian, yaitu identitas responden,
kuesioner social networking, kuesioner brand loyalty, dan kuesioner brand

trust.

Identitas Responden
1. Usia : [118-25 1 26-35 [1>36
2. Jenis Kelamin . [ Laki-laki [0 Perempuan
3. Tingkat Pendidikan Terakhir : (Pilih salah satu alternatif jawaban)
[1SD
[ISMP
[ISMA
[1Perguruan Tinggi
4. Pendapatan (perbulan): (Pilih salah satu yang paling mendekati penghasilan
anda)
[1 <Rp 1.000.000
[1Rp1.000.001-Rp1.500.000
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[1Rp1.500.001-Rp2.000.000
[1>Rp 2.000.001
5. Pekerjaan
[1IPNS
[1Karyawan Swasta
[TWiraswasta
[1Pelajar/Mahasiswa
OJLain-lain: .........
Petunjuk Pengisian
1. Berikan pendapat Saudara/l, Bapak/Ibu dengan sejujurnya dan sebenarnya
dengan
memberikan tanda (V) pada kolom yang telah disediakan sesuai dengan
pernyataan yang diberikan.
2. Setiap pernyataan hanya membutuhkan satu jawaban

Keterangan
SS : Sangat Setuju TS : Tidak Setuju
S : Setuju STS : Sangat Tidak Setuju

KS  : Kurang Setuju

1. Social Networking (X)

No Pertanyaan SS | S | KS | TS |STS

1 | Antar member Erha Dermatology
saling berhubungan dan berbagi

informasi.

2 | Saya dikenal oleh beberapa member

Erha Dermatology lain

3 | Saya mendapatkan perlakuan yang
istimewa setelah saya menjadi

member di jejaring sosial Erha
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Dermatology

Saya lebih puas dan kebutuhan saya
terpenuhi setelah mengikuti jejaring

sosial Erha Dermatology

Di jejaring sosial, member/pengguna
Erha Dermatology mengetahui dan
memberi ucapan di hari ulang tahun

saya

Saya sering mendapatkan informasi
tentang produk Erha Dermatology di

jejaring sosial

Saya sering memberikan informasi
tentang produk dan pelayanan Erha

Dermatology di jejaring sosial

Opini saya selalu diperhatikan oleh
member/pengguna Erha Dermatology

lain di jejaring sosial

Saya sangat memperhatikan opini
member/pengguna Erha Dermatology
di jejaring sosial

2. Brand Loyalty (Y)

No Pertanyaan SS KS | TS |STS
1 | Saya akan selalu mengunakan merek
Erha Dermatology
2 | Saya tidak akan beralih menggunakan
skin care selain Erha Dermatology
3 | Saya akan merekomendasikan produk
Erha Dermatology ke orang lain
4 | Saya akan mengatakan hal positif
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mengenai merek Erha Dermatology

Jika produk Erha Dermatology yang
saya inginkan tidak ada di salah satu
klinik, saya akan mencari produk

tersebut di klinik Erha Dermatology

lain.

Saya bersedia membayar lebih mahal
untuk produk Erha Dermatology dari
pada produk dengan merek lain

. Brand Trust (M)

No

Pertanyaan

SS

KS

TS

STS

1

Erha Dermatology selalu memberikan
hasil yang sesuai bahkan melebihi

harapan saya sebagai konsumen

Saya puas dengan keputusan saya
menggunakan produk Erha

Dermatology

Secara keseluruhan saya puas dengan
produk dan pelayanan Erha
Dermatology

Saya mengandalkan produk dan
layanan Erha Dermatology untuk

perawatan kulit dan/atau rambut saya

Erha Dermatology tidak pernah

mengecewakan saya
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Data Validitas

Brand Trust

Brand Loyalty

Social Networking

No

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20




21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32

33
34
35
36
37

38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49
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Data Penelitian

M_1948594435699489565858
J2111112111111111111111
O | O MM MO A0 T O SO0 TOSTOST O

g

= S T TNT O T NN T TOONOTOOOT OO

2

© M (T T O T OO NN OO TTTOOONONO S

oM
N IO OO STOL®OM®OM®ONS STO ST TOO®OS®Om S
AT O MO M O T O®mM NN ONT OMOMOMOS OO
M_3892886340313790868083
2 N A AN AN A NNNNNAANA A AN A
© | OO O N AT O®OOITOSITNNDAO®O® ST

2

S O[T O ML NT I T TOTONONOTOOM

>

3

= ST T T OTO T T NTOTTTTOOTOTO OO

ey

o

el OIS T OTOTOLDNT T TSI TOOTOOO®O® S
N O N OO O NTANTOTOSTNOTOOO®O® S
AT A O MmO MmO TOTOTNOTOOO T O
S R Q0 ON Qo 0O O TN OWTNON DD
S MO A MmNNTAONONONNONANNNN
O T NN OO S ANT O I IO T TOAOST O
0 T O NST OO T O IO ST I TONSTONNDODN®M

(@)]

£ NS NN O N NSO S AN AT O AOND O

<

o

s © | S N OO T TONTOOO ST O

©

Z

= O LT NTOOWL ST I ONST IODNNTOOONO®

8

n T T T NT O STODTT®OOD NN O NN OOM
M T O NTOSTOL O ST OO NTNNTNNOND®M
N [T T NT OO O NT O ANDTNONNOOO®
AT T NT O ML NT OO NTTETTTOTOO T O A
@) O 4 N ™M < 1 © 0w o O d N
> TN®M T OO~ ®O g ddddddNAadd NN

97



JRIAEIRIKIR/LITEIAIRISTSEISIRILRIRAEA
< ST T O ST AN TO S AT OO 0NMS &5 T T NOOND SO S oOom
D < <O NI T ITANTHD T T O ST T OO ONLD IO T I T ooom
D < 0 AN T T ITANNT L IO T I T T OO ND T O T I TS0
L < MO WO NS T ITANT DT T ONT T OO N T OIS I T o0
L < MO WO MO T IT ITANITHDITOONST I ITONODMOLO & 5 5 <
CRAJIJIISILAISTSEISTRIAVRISGAIRIIBAIRZAI
< T T O0O 0O NT T ANOOD ST OO S I TOoONSTST T OO0 0SSO0
< O OO0 T T NN S I IO SO0 ;0 00~ 0o
N < 0 < IO T T ANOL T IO T IO T I IT T T OO S I
< YT T T T TTTNT OO0 T OO0 < ;00 ;n 0SS oMo
S MO MmO O 0O NT T AN TN SO O OO NSO oo O
S O MO MO T OO0 SO0 ST NSO S OSSN S oo
BB SRITIIGTISISISSEESIIIITISIIABEG
< O <O 0O N I TANT IO IO ONOT O T
S MO MO MmO O NOOTONT I IO 00T I ITOoONO T T T oo
S N O T O NOTANANTTO OO T ITO OO NLDASS OO S o0oom
S YT T T ON T T ANT T 0MNSS STOoO N AN ST S N
<t MO MO OO NSO A FTO MM S LSS oOoONL A’ NSo-mS
< T OO NOOTONT IO T T T T TONDD O OO S
< T OO NT T ONTITO O T T O T T ONOHDO ST O NS T
MO O OO T AN N IT TONOTO T OO T I ITONOHDNTANITI T oom
O < <O F IO TANOTOOMOS T WO IFT ITVNOHODNLDDOS S I o
AAARIANBD o domm oo IIITIILIIFTISBN

98



ZTRIEISIRYISINTIISLISISIIANINRSS
M O < O O MW T 0 < 00 0 3 0O S0 S A T <
< 0O < O O N 0N TS ST TS0 00 A0S S ToO0O0SSTom
DN o T Yo R o RN o NS M S IR N 'o I U 0 I A S o B S A A U Fo I 2 R A P I N A 32
A BN To T S S o I S I N o D U R S B N N T I A A T o T Fo I S A S S R N S U . 32
AN Uo TR S o P IR Fo TR B o I U U R 0 I S B o B S AN A R U A A R A I
RIS ILIAIIIIINIRILRLIILIERGN
M WO < MO NI & T TS0 T 0T T O N ;NS
A BN To T S S o PR Fo TR N A A U R T I A S B A A o T Fo I S A S I U I R )
M O MO O O 0 35 37 F & F F 5 F 00 S5 35 F 0 35 <
O < T OO0 < 0O 00 JF T T FT TS0 T o0 TS ST
MO O MO OO O F 0O 00 JF T T T T O0O00 00 T T oOoNT oS
< 0L MO O O O 00T T T T TN 3T ST o0 S oA
2888858888333 85883823383388%
S T T MO 0N M T T T TN T
< ST O MO OO N I T AN T T I TO000 SO S FTOoO0 5 5 m
< T T O 0O M0 M T O NN I TOST O 000 T 0N T T
DB S B o P B O TS B S A A U U S A TP A T O T B S A I D U £ 9.2
S Y T TN YT YT T NOO S ST O0OO0 T O OM0NN®m;,mom
S T T MO N TS TN IO S Om
S YT TN T T NN T T TN TN ™
< T T O 00N IO T T OO0 0 N OO0 0 O0NSSSA
DB B o 2 B o 0 T U B Vo AN A A A A I
HR3BBrB33C 2T B8EBBRNRNANLERRR

99



SZ2I3RAIJIIIRIRKSINRAIIIIAII]ANINN
T TN TSNS T TOGL ST ST
T TN T OO T ND T T TS ET T W
NS NS TWOSO ST T TOST TS T OO WO WD
S T M TN ST TS TO ST NSTOST SO0 ST S
ST MM T N T TS TN ST T TS
IS JIXIIJIIIIRAIIIIR[ILCIR[ARNR
M NO T TOFT TS TOST TS S
T T T O TTTTOOOFTTTOTETT OO
S TN T T TOSTTOTTTTOT T SO ST N W
S YT O TTTTTOOST T TOO SO0 O S
T TN T TOMMO O MO T T TOT TS OT O
T TN T TTOO SO STT T TS O
BAAT D8 BIFTINITSTEETITA
T MO T T TOTTETTOLTT OO T TS
T ONTOTTOOMmMN T TOHOOOT O T T O
T T O T ETOTTOON T TTTOTTOTOT O
S N T DM MMM T TO ST T T T O S
T O N T TOMM O OO NMmM®m T OO ™
T NO N T TO T TOOMO NS OT T TS
T O N NO T MO ®MmM®O SO TTOTOT o
T NN AT T OOT O T O®mT DTS
T NS OO T MO T ONNTOFT T OO T T O
O 4 A M TWWON®BMODO AN®mMTWoOon~onon3 g Y
D 0O W W DO®O®D®IB®OD®DAONDO O O OO o 6 F 9 9

100



Data Karakteristik Responden

. Jenis Tingkat Pendidikan .

No | Usia Kelamin Terakhir Pendapatan (perbulan) Pekerjaan

1 18-25 | Perempuan | SMA >Rp 2.000.001 Pelajar/Mahasiswa
2 18-25 | Perempuan | SMA < Rp1.000.000 Pelajar/Mahasiswa
3 18-25 | Perempuan | SMA < Rp1.000.000 Pelajar/Mahasiswa
4 18-25 | Perempuan | Perguruan Tinggi >Rp 2.000.001 Pelajar/Mahasiswa
5 18-25 | Perempuan | Perguruan Tinggi < Rp1.000.000 Lain-lain

6 18-25 | Perempuan | SMA < Rp1.000.000 Pelajar/Mahasiswa
7 18-25 | Perempuan | Perguruan Tinggi Rp1.500.001-Rp2.000.000 | Karyawan Swasta
8 18-25 | Laki-laki Perguruan Tinggi < Rp1.000.000 Pelajar/Mahasiswa
9 18-25 | Perempuan | Perguruan Tinggi < Rp1.000.000 Pelajar/Mahasiswa
10 18-25 | Laki-laki Perguruan Tinggi Rp1.000.001-Rp1.500.000 Pelajar/Mahasiswa
11 >36 Perempuan | Perguruan Tinggi >Rp 2.000.001 PNS

12 18-25 | Perempuan | SMA Rp1.500.001-Rp2.000.000 | Pelajar/Mahasiswa
13 18-25 | Perempuan | SMA Rp1.000.001-Rp1.500.000 Pelajar/Mahasiswa
14 18-25 | Perempuan | SMA Rp1.000.001-Rp1.500.000 Pelajar/Mahasiswa
15 18-25 | Laki-laki SMA < Rp1.000.000 Pelajar/Mahasiswa
16 18-25 | Perempuan | SMA Rp1.500.001-Rp2.000.000 | Pelajar/Mahasiswa
17 18-25 | Laki-laki Perguruan Tinggi Rp1.500.001-Rp2.000.000 | Pelajar/Mahasiswa
18 18-25 | Perempuan | SMA Rp1.000.001-Rp1.500.000 Pelajar/Mahasiswa
19 18-25 | Laki-laki SMA < Rp1.000.000 Pelajar/Mahasiswa
20 18-25 | Laki-laki SMA < Rp1.000.000 Pelajar/Mahasiswa
21 18-25 | Perempuan | Perguruan Tinggi Rp1.000.001-Rp1.500.000 Pelajar/Mahasiswa
29 18-25 | Perempuan | Perguruan Tinggi Rp1.000.001-Rp1.500.000 Pelajar/Mahasiswa
93 18-25 | Perempuan | SMA Rp1.000.001-Rp1.500.000 Pelajar/Mahasiswa




24 >36 Perempuan | Perguruan Tinggi >Rp 2.000.001 PNS
o5 18-25 | Perempuan | Perguruan Tinggi Rp1.500.001-Rp2.000.000 | Pelajar/Mahasiswa
26 18-25 | Perempuan | Perguruan Tinggi >Rp 2.000.001 Pelajar/Mahasiswa
97 18-25 | Perempuan | Perguruan Tinggi >Rp 2.000.001 Wiraswasta
28 | 18-25 | Laki-laki SMA Rp1.000.001-Rp1.500.000 | Pelajar/Mahasiswa
29 18-25 | Perempuan | Perguruan Tinggi >Rp 2.000.001 Pelajar/Mahasiswa
30 18-25 | Perempuan | Perguruan Tinggi Rp1.000.001-Rp1.500.000 Pelajar/Mahasiswa
31 26-35 | Perempuan | Perguruan Tinggi >Rp 2.000.001 Pelajar/Mahasiswa
30 18-25 | Perempuan | SMA Rp1.000.001-Rp1.500.000 Pelajar/Mahasiswa
33 18-25 | Perempuan | Perguruan Tinggi < Rp1.000.000 Pelajar/Mahasiswa
34 18-25 | Perempuan | Perguruan Tinggi Rp1.000.001-Rp1.500.000 Pelajar/Mahasiswa
35 18-25 | Perempuan | SMA >Rp 2.000.001 Pelajar/Mahasiswa
36 18-25 | Perempuan | SMA Rp1.000.001-Rp1.500.000 Pelajar/Mahasiswa
37 18-25 | Perempuan | SMA >Rp 2.000.001 Pelajar/Mahasiswa
38 18-25 | Perempuan | SMA Rp1.000.001-Rp1.500.000 Pelajar/Mahasiswa
39 18-25 | Perempuan | SMA Rp1.000.001-Rp1.500.000 Pelajar/Mahasiswa
40 18-25 | Perempuan | Perguruan Tinggi >Rp 2.000.001 Pelajar/Mahasiswa
41 26-35 | Perempuan | Perguruan Tinggi >Rp 2.000.001 Karyawan Swasta
42 18-25 | Perempuan | SMA < Rp1.000.000 Pelajar/Mahasiswa
43 18-25 | Perempuan | SMA < Rp1.000.000 Pelajar/Mahasiswa
m 18-25 | Perempuan | SMA Rp1.000.001-Rp1.500.000 Pelajar/Mahasiswa
45 18-25 | Laki-laki Perguruan Tinggi >Rp 2.000.001 Karyawan Swasta
16 18-25 | Perempuan | SMA >Rp 2.000.001 Karyawan Swasta
47 18-25 | Perempuan | SMA >Rp 2.000.001 Karyawan Swasta
48 18-25 | Perempuan | SMA Rp1.000.001-Rp1.500.000 Pelajar/Mahasiswa
49 18-25 | Perempuan | SMA Rp1.000.001-Rp1.500.000 Pelajar/Mahasiswa
18-25 | Perempuan | SMA < Rp1.000.000 Pelajar/Mahasiswa
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51 18-25 | Perempuan | SMA < Rp1.000.000 Pelajar/Mahasiswa
59 18-25 | Perempuan | SMA < Rp1.000.000 Pelajar/Mahasiswa
53 18-25 | Perempuan | SMA < Rp1.000.000 Pelajar/Mahasiswa
54 26-35 | Perempuan | Perguruan Tinggi Rp1.000.001-Rp1.500.000 Pelajar/Mahasiswa
55 18-25 | Perempuan | SMA < Rp1.000.000 Pelajar/Mahasiswa
56 26-35 | Perempuan | Perguruan Tinggi >Rp 2.000.001 Lain-lain

57 | 18-25 | Laki-laki SMP Rp1.000.001-Rp1.500.000 | Karyawan Swasta
58 18-25 | Perempuan | SMA Rp1.500.001-Rp2.000.000 | Lain-lain

59 26-35 | Perempuan | SMA Rp1.000.001-Rp1.500.000 Lain-lain

60 18-25 | Perempuan | Perguruan Tinggi Rp1.500.001-Rp2.000.000 | Pelajar/Mahasiswa
61 18-25 | Perempuan | SMA Rp1.000.001-Rp1.500.000 Karyawan Swasta
62 18-25 | Perempuan | SMA Rp1.000.001-Rp1.500.000 Karyawan Swasta
63 18-25 | Perempuan | SMA Rp1.000.001-Rp1.500.000 Pelajar/Mahasiswa
64 18-25 | Perempuan | SMA < Rp1.000.000 Pelajar/Mahasiswa
65 18-25 | Laki-laki SMA < Rp1.000.000 Pelajar/Mahasiswa
66 18-25 | Perempuan | Perguruan Tinggi < Rp1.000.000 Pelajar/Mahasiswa
67 18-25 | Perempuan | SMA < Rp1.000.000 Pelajar/Mahasiswa
68 18-25 | Perempuan | SMA < Rp1.000.000 Pelajar/Mahasiswa
69 18-25 | Perempuan | Perguruan Tinggi < Rp1.000.000 Pelajar/Mahasiswa
70 18-25 | Laki-laki SMA < Rp1.000.000 Pelajar/Mahasiswa
71 18-25 | Perempuan | Perguruan Tinggi < Rp1.000.000 Pelajar/Mahasiswa
79 18-25 | Perempuan | Perguruan Tinggi < Rp1.000.000 Pelajar/Mahasiswa
73 18-25 | Perempuan | SMA < Rp1.000.000 Pelajar/Mahasiswa
74 18-25 | Perempuan | SMA < Rp1.000.000 Pelajar/Mahasiswa
75 18-25 | Perempuan | SMA Rp1.000.001-Rp1.500.000 Pelajar/Mahasiswa
76 18-25 | Perempuan | Perguruan Tinggi < Rp1.000.000 Pelajar/Mahasiswa
77 26-35 | Perempuan | Perguruan Tinggi >Rp 2.000.001 Karyawan Swasta
78 18-25 | Perempuan | Perguruan Tinggi Rp1.000.001-Rp1.500.000 Lain-lain
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79 18-25 | Perempuan | SMA < Rp1.000.000 Pelajar/Mahasiswa
80 18-25 | Perempuan | SMA Rp1.000.001-Rp1.500.000 Pelajar/Mahasiswa
81 26-35 | Perempuan | Perguruan Tinggi >Rp 2.000.001 Karyawan Swasta
82 18-25 | Perempuan | Perguruan Tinggi Rp1.000.001-Rp1.500.000 Karyawan Swasta
83 18-25 | Perempuan | Perguruan Tinggi Rp1.000.001-Rp1.500.000 Karyawan Swasta
84 18-25 | Perempuan | Perguruan Tinggi >Rp 2.000.001 Wiraswasta

85 >36 Perempuan | Perguruan Tinggi >Rp 2.000.001 Karyawan Swasta
86 18-25 | Laki-laki SMA Rp1.500.001-Rp2.000.000 | Pelajar/Mahasiswa
87 18-25 | Laki-laki Perguruan Tinggi >Rp 2.000.001 Karyawan Swasta
88 >36 Perempuan | Perguruan Tinggi Rp1.500.001-Rp2.000.000 | PNS

89 >36 Perempuan | Perguruan Tinggi >Rp 2.000.001 PNS

90 26-35 | Laki-laki Perguruan Tinggi Rp1.500.001-Rp2.000.000 | Karyawan Swasta
01 18-25 | Perempuan | SMA Rp1.500.001-Rp2.000.000 | Pelajar/Mahasiswa
92 18-25 | Perempuan | SMA Rp1.500.001-Rp2.000.000 | Pelajar/Mahasiswa
93 26-35 | Perempuan | Perguruan Tinggi Rp1.500.001-Rp2.000.000 | Karyawan Swasta
94 18-25 | Laki-laki Perguruan Tinggi >Rp 2.000.001 Pelajar/Mahasiswa
95 26-35 | Perempuan | Perguruan Tinggi >Rp 2.000.001 Karyawan Swasta
96 18-25 | Perempuan | SMA Rp1.500.001-Rp2.000.000 | Pelajar/Mahasiswa
97 18-25 | Laki-laki SMA >Rp 2.000.001 Pelajar/Mahasiswa
98 26-35 | Perempuan | Perguruan Tinggi Rp1.500.001-Rp2.000.000 | Wiraswasta

99 26-35 | Laki-laki Perguruan Tinggi >Rp 2.000.001 Karyawan Swasta
100 18-25 | Perempuan | SMA Rp1.500.001-Rp2.000.000 | Pelajar/Mahasiswa
101 18-25 | Perempuan | SMA >Rp 2.000.001 Pelajar/Mahasiswa
102 26-35 | Perempuan | Perguruan Tinggi Rp1.500.001-Rp2.000.000 | Karyawan Swasta
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Data Kategorisasi

NO | SN Ket BL Ket BY Ket
1 38 Tinggi 23 Tinggi 21 Tinggi
2 30 Sedang 18 Sedang 19 Tinggi
3 18 Rendah 19 Sedang 14 Sedang
4 36 Tinggi 22 Tinggi 18 Sedang
5 27 Sedang 18 Sedang 15 Sedang
6 29 Sedang 18 Sedang 19 Tinggi
7 41 Tinggi 26 Tinggi 24 Tinggi
8 26 Sedang 13 Rendah 14 Sedang
9 36 Tinggi 24 Tinggi 13 Sedang
10 28 Sedang 20 Sedang 15 Sedang
11 | 34 Tinggi 23 Tinggi 16 Sedang
12 25 Sedang 21 Sedang 19 Tinggi
13 33 Tinggi 23 Tinggi 19 Tinggi
14 26 Sedang 17 Sedang 14 Sedang
15 25 Sedang 19 Sedang 18 Sedang
16 | 34 Tinggi 20 Sedang 19 Tinggi
17 25 Sedang 18 Sedang 15 Sedang
18 19 Rendah 16 Sedang 16 Sedang
19 27 Sedang 18 Sedang 15 Sedang
20 28 Sedang 20 Sedang 18 Sedang
21 29 Sedang 18 Sedang 15 Sedang
22 27 Sedang 23 Tinggi 18 Sedang
23 36 Tinggi 25 Tinggi 24 Tinggi
24 | 30 Sedang 21 Sedang 20 Tinggi
25 30 Sedang 22 Tinggi 18 Sedang
26 | 32 Sedang 23 Tinggi 22 Tinggi
27 27 Sedang 22 Tinggi 17 Sedang
28 20 Rendah 19 Sedang 11 Rendah
29 | 31 Sedang 17 Sedang 20 Tinggi
30 36 Tinggi 24 Tinggi 19 Tinggi
31 29 Sedang 25 Tinggi 20 Tinggi
32 17 Rendah 13 Rendah 10 Rendah
33| 34 Tinggi 17 Sedang 20 Tinggi
34 36 Tinggi 30 Tinggi 25 Tinggi
35 29 Sedang 22 Tinggi 19 Tinggi
36 | 31 Sedang 17 Sedang 23 Tinggi
37 34 Tinggi 20 Sedang 16 Sedang
38 32 Sedang 23 Tinggi 16 Sedang
39 | 39 Tinggi 22 Tinggi 20 Tinggi
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40 | 37 Tinggi 20 Sedang 21 Tinggi
41 | 34 Tinggi 21 Sedang 17 Sedang
42 28 Sedang 17 Sedang 16 Sedang
43 18 Rendah 18 Sedang 10 Rendah
44 | 41 Tinggi 28 Tinggi 25 Tinggi
45 21 Sedang 21 Sedang 18 Sedang
46 | 40 Tinggi 30 Tinggi 25 Tinggi
47 | 29 Sedang 25 Tinggi 20 Tinggi
48 | 28 Sedang 19 Sedang 19 Tinggi
49 38 Tinggi 22 Tinggi 20 Tinggi
50 30 Sedang 19 Sedang 16 Sedang
51 | 33 Tinggi 24 Tinggi 18 Sedang
52 | 36 Tinggi 20 Sedang 19 Tinggi
53 36 Tinggi 29 Tinggi 25 Tinggi
54 | 35 Tinggi 21 Sedang 21 Tinggi
55 29 Sedang 18 Sedang 15 Sedang
56 39 Tinggi 19 Sedang 18 Sedang
57 30 Sedang 24 Tinggi 17 Sedang
58 | 37 Tinggi 21 Sedang 24 Tinggi
59 | 36 Tinggi 21 Sedang 20 Tinggi
60 | 36 Tinggi 21 Sedang 22 Tinggi
61 30 Sedang 24 Tinggi 17 Sedang
62 30 Sedang 24 Tinggi 20 Tinggi
63 | 34 Tinggi 24 Tinggi 22 Tinggi
64 | 34 Tinggi 24 Tinggi 21 Tinggi
65 | 35 Tinggi 24 Tinggi 21 Tinggi
66 32 Sedang 22 Tinggi 18 Sedang
67 | 37 Tinggi 21 Sedang 25 Tinggi
68 | 32 Sedang 21 Sedang 19 Tinggi
69 33 Tinggi 24 Tinggi 19 Tinggi
70 34 Tinggi 23 Tinggi 17 Sedang
71| 39 Tinggi 29 Tinggi 24 Tinggi
72 | 31 Sedang 25 Tinggi 19 Tinggi
73 34 Tinggi 24 Tinggi 21 Tinggi
74 | 34 Tinggi 24 Tinggi 21 Tinggi
75 | 30 Sedang 21 Sedang 19 Tinggi
76 24 Sedang 15 Sedang 12 Sedang
77 38 Tinggi 25 Tinggi 20 Tinggi
78 | 35 Tinggi 23 Tinggi 18 Sedang
79 29 Sedang 22 Tinggi 17 Sedang
80 36 Tinggi 23 Tinggi 18 Sedang
81 25 Sedang 24 Tinggi 19 Tinggi
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82 25 Sedang 15 Sedang 12 Sedang
83 | 31 Sedang 24 Tinggi 20 Tinggi
84 31 Sedang 23 Tinggi 16 Sedang
85| 35 Tinggi 25 Tinggi 23 Tinggi
86 | 33 Tinggi 22 Tinggi 19 Tinggi
87 31 Sedang 24 Tinggi 20 Tinggi
88 33 Tinggi 24 Tinggi 20 Tinggi
89 | 33 Tinggi 24 Tinggi 20 Tinggi
90 28 Sedang 20 Sedang 17 Sedang
91 30 Sedang 25 Tinggi 21 Tinggi
92 | 31 Sedang 23 Tinggi 22 Tinggi
93 | 31 Sedang 24 Tinggi 20 Tinggi
94 29 Sedang 23 Tinggi 16 Sedang
95 32 Sedang 25 Tinggi 21 Tinggi
9 | 36 Tinggi 27 Tinggi 21 Tinggi
97 | 35 Tinggi 26 Tinggi 22 Tinggi
08 30 Sedang 24 Tinggi 21 Tinggi
99 34 Tinggi 27 Tinggi 22 Tinggi
100 | 33 Tinggi 25 Tinggi 22 Tinggi
101 | 36 Tinggi 20 Sedang 21 Tinggi
102 | 31 Sedang 24 Tinggi 22 Tinggi
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Hasil Uji Validitas Social Networking, Brand Trust, dan Brand

Loyalty
FACTOR ANALYSIS
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,786
Bartlett's Test Of Sphericity Approx. Chi-Square 780,549
df 190
Sig. ,000
Rotated Component Matrix®
Component
1 2 3

X1.1 ,505 411 ,097

X1.2 ,542 -,015 A74

X1.3 879 ,259 ,169

X1.4 ,839 ,181 271

X1.5 ,680 ,154 347

X1.6 ,783 ,151 ,320

X1.7 ,700 ,386 ,041

X1.8 ,586 347 ,329

X1.9 547 ,268 ,302

Y1.1 ,186 737 111

Y1.2 ,179 ,891 ,101

Y1.3 ,369 ,628 ,335

Y1.4 121 ,612 410

Y1.5 ,209 ,613 ,148

Y1.6 ,222 ,628 ,409

M1.1 177 ,144 ,821

M1.2 ,238 ,238 ,876

M1.3 378 429 ,655

M1.4 443 ,420 ,666

M1.5 277 ,224 ,592

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 3 iterations.
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Hasil Uji Reliabilitas

Reability
Scale: All Variable

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 50 100,0
Excluded? 0 ,0
Total 50 100,0
a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Social Networking

Scale: All Variable

Reliability Statistics

Cronbac N of
h's Alpha ltems

,908 9

Brand Trust

Scale: All Variable
Reliability Statistics

Cronbac N of
h's Alpha Items

,905 5

Brand Loyalty

Scale: All Variabel
Reliability Statistics

Cronbac N of
h's Alpha Items

,861 6
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Frequencies

Hasil Karakteristik Responden

Usia
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 18-25 tahun 84 82,4 82,4 82,4

26-35 tahun 13 12,7 12,7 95,1

>= 36 tahun 5 49 49 100,0

Total 102 100,0 100,0

Jenis Kelamin
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Laki-laki 17 16,7 16,7 16,7

Perempuan 85 83,3 83,3 100,0

Total 102 100,0 100,0

Tingkat Pendidikan Terakhir
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid SMP 1 1,0 1,0 1,0

SMA 54 52,9 52,9 53,9

PT 47 46,1 46,1 100,0

Total 102 100,0 100,0

Pendapatan (perbulan)
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid <1ljuta 30 29,4 29,4 29,4

1juta - 1,50 juta 28 27,5 27,5 56,9

1,51 juta - 2,00 juta 17 16,7 16,7 73,5

> 2,00 juta 27 26,5 26,5 100,0

Total 102 100,0 100,0

Pekerjaan
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid PNS 4 3,9 3,9 3,9

Karyawan Swasta 19 18,6 18,6 22,5

Wiraswasta 3 29 2,9 25,5

Pelajar/Mahasiswa 71 69,6 69,6 95,1

Lain-lain 5 4,9 4,9 100,0

Total 102 100,0 100,0
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Crosstab Pendapatan*Pekerjaan

Hasil Uji Normalitas

NPar Test
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Social
Networking Brand Loyalti Brand Trust
N 102 102 102
Normal Parameters®® Mean 31,4608 21,9314 18,8725
Std. Deviation 5,02207 3,39265 3,28112
Most Extreme Differences Absolute ,087 114 114
Positive ,065 ,095 ,072
Negative -,087 -,114 -,114
Kolmogorov-Smirnov Z ,874 1,149 1,147
Asymp. Sig. (2-tailed) 429 ,142 ,144

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.
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Means

Hasil Uji Linieritas

Social Networking*Brand Trust

ANOVA Table
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
Brand Trust* Social Between (Combined) 672,250 22 30,557 5,816 ,000
Networking Groups Linearity 537,374 1| 537,374|102,272| 000
Deviation from 134,875 21 6,423 1,222 ,257
Linearity
Within Groups 415,093 79 5,254
Total 1087,343 101
Brand Trust*Brand Loyalty
ANOVA Table
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
Brand Loyalti * Between (Combined) 662,971 15 44,198 | 7,609 ,000
Brand Trust Groups
Linearity 522,998 1 522,998 | 90,037 ,000
Deviation from 139,972 14 9,998 1,721 ,066
Linearity
Within Groups 499,549 86 5,809
Total 1162,520 101
Social Networking*Brand Loyalty
ANOVA Table
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
Brand Loyalti * Social Between (Combined) 600,372 22 27,290 3,835 ,000
Networking Groups
Linearity 398,259 1 398,259 | 55,968 ,000
Deviation from 202,113 21 9,624 1,353 ,169
Linearity
Within Groups 562,148 79 7,116
Total 1162,520 101
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Hasil Uji Multikolinieritas

Social Networking - Brand Trust

Regression

Variables Entered/Removed”

Model

Variables Entered

Variables Removed

Method

1

Social Networking

Enter

a. All requested variables entered.
b. Dependent Variable: Brand Trust

Coefficients?

Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 4,423 1,480 2,988 ,004
Social ,459 ,046 ,703 9,885 ,000 1,000 1,000
Networking
a. Dependent Variable: Brand Trust
Brand Trust - Brand Loyalty
Regression
Variables Entered/Removed”

Model Variables Entered Variables Removed Method

1 Brand Trust® Enter

a. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: Brand Loyalti

Coefficients?®
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 8,843 1,469 6,020 ,000
Brand Trust ,694 ,077 ,671 9,043 ,000 1,000 1,000

a. Dependent Variable: Brand Loyalti
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Social Networking, Brand Trust — Brand Loyalty

Regression

Variables Entered/Removed”

Model

Variables Entered

Variables Removed

Method

Brand Trust, Social
Networking

Enter

a. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: Brand Loyalti

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 7,148 1,635 4,372 ,000
Social Networking ,152 ,069 ,225 2,198 ,030 ,506 1,977
Brand Trust ,5630 ,106 ,513 5,008 ,000 ,506| 1,977

a. Dependent Variable: Brand Loyalti
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Hasil Uji Heteroskedastisitas

Social Networking — Brand Trust

Regression

Variables Entered/Removed?

Model

Variables Entered

Variables
Removed

Method

1

Social Networkingb

Enter

a. Dependent Variable: abs1
b. All requested variables entered.

Coefficients?®

Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) 2,330 ,805 2,894 ,005
Social Networking -,012 ,025 -,048 -,481 ,631
a. Dependent Variable: abs1
Brand Trust — Brand Loyalty
Regression
Variables Entered/Removed?
Model Variables Entered | Variables Removed Method
1 Brand Trust® Enter
a. Dependent Variable: abs2
b. All requested variables entered.
Coefficients®
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) 1,824 ,872 2,092 ,039
Brand Trust ,010 ,046 ,022 ,222 ,825

a. Dependent Variable: abs2
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Social Networking, Brand Trust — Brand Loyalty

Regression
Variables Entered/Removed?
Model Variables Entered | Variables Removed Method
Brand Trust, Social
1 Networkingb Enter

a. Dependent Variable: abs3
b. All requested variables entered.

Coefficients?®

Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 1,652 ,938 1,762 ,081
1 Social Networking -,001 ,040 -,003 -,020 ,084
Brand Trust ,020 ,061 ,046 ,327 , 745

a. Dependent Variable: abs3
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Hasil Uji Regresi Linier Sederhana

Social Networking — Brand Trust

Regression

Variables Entered/Removed”

Model Variables Entered | Variables Removed Method

1 Social Networking | . Enter

a. All requested variables entered.
b. Dependent Variable: Brand Trust

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,703° ,494 ,489 2,34514
a. Predictors: (Constant), Social Networking
ANOVA®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 537,374 1 537,374 97,710 ,000?
Residual 549,969 100 5,500
Total 1087,343 101
a. Predictors: (Constant), Social Networking
b. Dependent Variable: Brand Trust
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 4,423 1,480 2,988 ,004
Social Networking ,459 ,046 ,703 9,885 ,000

a. Dependent Variable: Brand Trust
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Brand Trust — Brand Loyalty

Regression

Variables Entered/Removed”

Model Variables Entered | Variables Removed Method
1 Brand Trust® . Enter

a. All requested variables entered.
b. Dependent Variable: Brand Loyalti

Model Summary

Std. Error of the
Model R R Square | Adjusted R Square Estimate
1 6712 ,450 444 2,52888

a. Predictors: (Constant), Brand Trust

ANOVA”
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 522,998 1 522,998 81,780 ,000%
Residual 639,521 100 6,395
Total 1162,520 101
a. Predictors: (Constant), Brand Trust
b. Dependent Variable: Brand Loyalti
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 8,843 1,469 6,020 ,000
Brand Trust ,694 ,077 671 9,043 ,000

a. Dependent Variable: Brand Loyalti
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Social Networking — Brand Loyalty

Regression
Variables Entered/Removed”
Variables
Model Variables Entered Removed Method
1 Social Networking Enter

a. All requested variables entered.
b. Dependent Variable: Brand Loyalti

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,585% ,343 ,336 2,76453
a. Predictors: (Constant), Social Networking
ANOVA"
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 398,259 1 398,259 52,110 ,000%
Residual 764,260 100 7,643
Total 1162,520 101
a. Predictors: (Constant), Social Networking
b. Dependent Variable: Brand Loyalti
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 9,492 1,745 5,440 ,000
Social Networking ,395 ,055 ,585 7,219 ,000

a. Dependent Variable: Brand Loyalti
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Social Networking, Brand Trust — Brand Loyalty

Regression
Variables Entered/Removed”
Variables
Model Variables Entered Removed Method
1 Brand Trust, Social Enter

Networking

a. All requested variables entered.
b. Dependent Variable: Brand Loyalti

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,690% 475 ,465 2,48178
a. Predictors: (Constant), Brand Trust, Social Networking
ANOVA®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 552,754 2 276,377 44,872 ,000?
Residual 609,766 99 6,159
Total 1162,520 101
a. Predictors: (Constant), Brand Trust, Social Networking
b. Dependent Variable: Brand Loyalti
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 7,148 1,635 4,372 ,000
Social Networking , 152 ,069 ,225 2,198 ,030
Brand Trust ,530 ,106 ,513 5,008 ,000

a. Dependent Variable: Brand Loyalti
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