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Lampiran 1. Ringkasan Penelitian Terdahulu 
No Nama Peneliti Judul Penliti Hasil Penelitian 
1 
 

Ardy Wibowo,  
Shih Chih Chen 
Wiangin, Ma 
Uraiporn, Athapol 
Yin 
Ruangkanjanases 
 
(2021) 

Customer Behavior as 
an Outcome of Social 
Media Marketing: 
The Role of Social 
Media Marketing 
Activity and Customer 
Experience 
 

Penelitian ini menyelidiki 
perilaku konsumen terhadap 
pemasaran sosial media dengan 
mempertimbangkan aktivitas 
pemasaran media sosial (SMMA) 
dan Pengalaman Konsumen (CX) 
pada situs jejaring sosial (SNS) 
untuk mengukur kualitas 
hubungan pelanggan, yang dapat 
memengaruhi hasil perilaku 
pelanggan, yaitu niat beli, niat 
loyalitas, dan niat partisipasi.  
 
Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa SMMA dan CX memiliki 
pengaruh yang signifikan 
terhadap kualitas hubungan 
pelanggan, yang juga mengarah 
pada dampak positif hasil 
perilaku konsumen yaitu niat 
beli, niat loyalitas, dan niat 
partisipasi. Penelitian ini 
memandu perusahaan bahwa 
konten pemasaran Jejaring sosial 
(SNS) harus mengikuti dimensi 
SMMA dan CX untuk mencapai 
tujuan pemasaran dan 
menghasilkan kinerja 
berkelanjutan untuk perusahaan. 

2 Untung Rahardja, 
Tanaporn 
Hongsuchon, Taqwa 
Hariguna, dan 
Athapol 
Ruangkanjanases. 
(2021) 

Understanding 
Impact Sustainable 
Intention of S-
Commerce Activities: 
The Role of Customer 
Experiences, 
Perceived Value, and 
Mediation of 
Relationship Quality 

Penelitian ini menyelidiki niat 
berkelanjutan konsumen pada 
perdagangan media sosial dengan 
mempertimbangkan nilai yang 
dirasakan konsumen (PV) dan 
pengalaman konsumen (CX) 
dalam menentukan kualitas 
hubungan (RQ) yang dapat 
mepengaruhi niat keberlanjutan 
konsumen.  
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No Nama Peneliti Judul Penliti Hasil Penelitian 
 
Hasil penelitian menyebutkan 
bahwa PV dan CX berpengaruh 
terhadap penciptaan kualitas 
hubungan yang juga mengarah 
kepada niat konsumen yang 
berkelanjutan dalam s-
commerce. Peneliti ini memandu 
perusahaan untuk 
memperhatikan secara detail 
kualitas konten digital dalam 
pemasaran s-commerce, nilai 
sebuah produk, dan citra merek.  

3 Shih Chih Chen, 
Chieh Peng Lin 
(2019) 

Understanding the 
effect of social media 
marketing activities: 
The mediation of 
social identification, 
perceived value, and 
satisfaction 

Studi ini mengusulkan efek dari 
kegiatan pemasaran media sosial 
secara umum pada kelangsungan 
niat, niat partisipasi, dan niat beli 
melalui mediasi identifikasi 
sosial, persepsi nilai, dan 
kepuasan.  
 
Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa kegiatan pemasaran media 
sosial secara tidak langsung 
mempengaruhi kepuasan melalui 
identifikasi sosial dan nilai yang 
dirasakan. Pada saat yang sama, 
identifikasi sosial dan nilai yang 
dirasakan secara langsung 
mempengaruhi kepuasan yang 
kemudian mempengaruhi niat 
berkelanjutan, niat partisipasi dan 
niat beli. Akhirnya, implikasi 
akademis dan manajemen 
berdasarkan hasil empiris 
penelitian ini diberikan sebagai 
referensi untuk perbaikan 
pemasaran media sosial. 
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No Nama Peneliti Judul Penliti Hasil Penelitian 
4 Seo Eun-Ju, Park 

Jin- Woo (2018).  
A study on the effects 
of social media 
marketing activities 
ion brand equity and 
customer response in 
the airline industry. 

Studi ini menganalisis pengaruh 
kegiatan pemasaran media sosial 
(SMMA) pada ekuitas merek dan 
respon pelanggan di industri 
penerbangan.  
 
Hasil penelitian ini menunjukkan 
bahwa trendi dalam komponen 
SMMA adalah yang paling 
penting, dan SMMA maskapai 
penerbangan memiliki pengaruh 
yang signifikan terhadap 
kesadaran merek dan citra merek. 
Selain itu, hasil menunjukkan 
bahwa kesadaran merek 
berpengaruh secara signifikan 
terhadap komitmen dan citra 
merek tersebut secara signifikan 
mempengaruhi e-WOM dan 
komitmen online. 

5 Badr Elgasim Balla, 
Siddig Balal 
Ibrahim,  
Abdel Hafiez Ali 
(2015) 

The impact of 
customer relationship 
quality on repurchase 
intention toward the 
customers of 
automotive 
companies in Sudan. 

Penelitian ini menyelidiki 
hubungan antara kualitas 
hubungan terhadap niat 
pembelian kembali pelanggan 
pada perusahaan otomotif di 
Sudan.  
 
Temuan penelitian ini 
menunjukan bahwa kualitas 
hubungan yaitu kepercayaan 
pelanggan, kepuasan pelanggan, 
dan komitmen pelanggan 
memiliki hubungan positif yang 
signifikan dengan niat pembelian 
kembali. Sehingga penelitian ini 
mengusulkan manajer pemasaran 
untuk menggunakan konstruksi 
yang lebih efektif dalam 
meningkatkan hubungan dengan 
pelanggan. Karena semakin 
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No Nama Peneliti Judul Penliti Hasil Penelitian 
ketatnya persaingan antar 
perusahaan otomotif, maka harus 
ada niat yang lebih baik untuk 
memberikan konstribusi kualitas 
hubungan dalam membentuk 
sikap dan persepsi konsumen. 

6 Kim Angella J, 
Ko Eunju 
(2012) 

Do social media 
marketing activities 
enhance customer 
equity? An empirical 
study of luxury 
fashion brand 

Studi ini meneliti efek pemasaran 
media sosial (SMMA) pada 
merek fashion mewah terhadap 
niat beli, dan ekuitas pelanggan.  
Hasil temuan menjelaskan bahwa 
SMMA yang dirasakan oleh 
konsumen mencangkup nilai – 
nilai khas dibandingkan dengan 
pemasaran konvensional. 
Kemudian, SMMA yang 
dirasakan oleh pelanggan 
berpengaruh terhadap semua 
penggerak ekuitas pelanggan. 
SMMA efektif meningkatkan 
ekuitas nilai dengan memberikan 
nilai baru kepada pelanggan 
dibandingkan media pemasaran 
konvensional.  
 
Penelitian ini mengusulkan 
bahwa merek fashion mewah 
harus meningkatkan ekuitas nilai 
dan ekuitas merek karena dapat 
mempengaruhi niat beli, 
sehingga peneliti ini 
mengusulkan merek fashion 
mewah untuk menggunakan 
pemasaran media sosial.  

7 Inggrid Widya 
Pitaloka, Tatang Ary 
Gumanti 
(2019) 

The effects of brand 
equity on repurchase 
intention: The role of 
brand relationship 
quality in Muslim 

Penelitian ini menguji pengaruh 
ekuitas merek dan kualitas 
hubungan merek terhadap niat 
beli ulang pelanggan pada merek 
pakaian muslim.  



Universitas Esa Unggul 

 

5 

 

 

No Nama Peneliti Judul Penliti Hasil Penelitian 
Wear Brand 
Surabaya-Indonesia 

 
Hasil penelitian menunjukan 
bahwa terdapat pengaruh 
langsung yang positif dan 
signifikan antara ekuitas merek 
dan kualitas hubungan merek 
terhadap niat beli ulang. Artinya 
peningkatan kualitas hubungan 
dan ekuitas merek akan membuat 
niat beli ulang juga meningkat. 
Pada dimensi kualitas hubungan, 
kepercayaan memiliki nilai yang 
kecil dibandingkan kepuasan dan 
komitmen sehingga perlu adanya 
perbaikan utama mengenai 
kepercayaan merek tersebut. 
Penelitian ini mengusulkan 
bahwa manajemen perlu 
memberikan pengalaman yang 
baik kepada konsumen untuk 
meningkatkan niat beli kembali. 

8 Rajaobelina, L.  
(2018) 

The Impact of 
Customer Experience 
on Relationship 
Quality with Travel 
Agencies in a 
Multichannel 
Environment. 

Penelitian ini menguji dampak 
dari pengalaman pelanggan pada 
kualitas hubungan dengan agen 
perjalanan dalam lingkungan 
Multi-chanel.  
 
Hasil penelitian menunjukkan 
dimensi think dan feel sebagai 
faktor kunci yang berdampak 
positif pada kualitas hubungan. 
Dimensi act (dalam toko) dan 
sense (online) juga ditemukan 
mempengaruhi kualitas 
hubungan secara positif. 

9 Sharma, S., Singh, 
S., Kujur, F.,   
Das, G.  
 

Social media 
activities and its 
influence on 
customer-brand 

Penelitian ini mengeksplorasi 
Kegiatan Pemasaran Media 
Sosial (SMMA) yang digunakan 
untuk pemasaran produk-produk 



Universitas Esa Unggul 

 

6 

 

 

No Nama Peneliti Judul Penliti Hasil Penelitian 
(2021) relationship: An 

empirical study of 
apparel retailers’ 
activity in india. 

modis seperti pakaian dan sejauh 
mana kegiatan SMMA merek 
benar-benar memperkuat 
hubungan dengan pelanggan dan 
memotivasi niat beli.  
 
Hasil penelitian menunjukan 
bahwa SMMA merek fashion di 
Facebook memiliki dampak yang 
signifikan terhadap hubungan 
pelanggan-merek dimana elemen 
kepercayaan memiliki dampak 
yang tinggi terhadap hubungan 
tersebut. Juga SMMA 
berpengaruh positif dengan niat 
pelanggan untuk membeli. 

10 Shobeiri, S., 
Laroche, M., & 
Mazaheri, E.  
 
(2013) 

Shaping e-retailer’s 
website personality: 
The importance of 
experiential 
marketing. 

Penelitian ini menyelidiki 
bagaimana menawarkan nilai-
nilai pengalaman oleh pengecer 
online yang dapat mempengaruhi 
kepribadian dari situs e-retailer di 
benak konsumen. Penelitian ini 
secara empiris mempelajari 
dampak dari empat pengalaman. 
Jenis nilai – estetika, keceriaan, 
pengembalian investasi 
pelanggan (CROI), dan 
keunggulan layanan masing-
masing dari lima dimensi 
kepribadian situs web 
antusiasme, keaslian, soliditas, 
kecanggihan, dan kesenangan.  
 
Hasil penelitian menunjukan 
bahwa estetika berdampak positif 
pada tiga dimensi kepribadian 
situs web yaitu antusiasme, 
kecanggihan, dan keceriaan. 
Kesenangan memiliki dampak 
campuran (positif maupun 
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negatif) pada dimensi yang 
berbeda dari kepribadian situs 
web pengecer elektronik. CROI 
tidak meningkatkan salah satu 
dimensi kepribadian situs web 
pengecer elektronik. Keunggulan 
layanan meningkatkan kelima 
dimensi kepribadian situs web. 
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Lampiran 2. Definisi Variabel Operasional 
Variabel Indikator Original 

Kuesioner 
Terjemahan Operasional 

Variabel 
Aktivitas 
Pemasaran 
Sosial Media 
(Social Media 
Marketing 
Activity)  
 
 
(Wibowo et al., 
2021) 
 
 

Entertaiment 1. I purchase a 
product on 
social media 
online shop 
because of fun 
 

2. I purchase a 
product on 
social media 
online shop 
because the 
contents 
shown are 
interesting 

1. Saya membeli 
produk di toko 
online media 
sosial karena 
menyenangkan 
 

2. Saya membeli 
produk di online 
shop media sosial 
karena konten 
yang ditampilkan 
menarik. 

 

1. Saya membeli 
skincare yang saya 
gunakan di toko 
online sosial media 
karena 
menyenangkan. 
 

2. Saya membeli 
skincare yang 
digunakan di toko 
online sosial 
medianya karena 
konten yang 
ditampilkan 
menarik. 

Trendiness 1. I purchase a 
product on 
social media 
online shop 
because of 
contents 
shown are up 
to date. 
  

2. I purchase a 
product on 
social media 
online shop 
because of 
shows the 
latest product 
information 

1. Saya membeli 
produk di toko 
online media 
sosial karena 
konten yang 
ditampilkan up to 
date.  
 

2. Saya membeli 
produk di toko 
online media 
sosial karena 
menunjukkan 
informasi produk 
terbaru. 

1. Saya membeli 
skincare yang 
digunakan di toko 
online sosial 
medianya karena 
konten yang 
ditampilkan 
terbaru. 
 

2. Saya membeli 
skincare yang 
digunakan di toko 
online sosial 
medianya karena 
menunjukkan 
informasi skincare 
terbaru. 

Interaction 1. I purchase a 
product on 
social media 
online shop 
because of 

1. Saya membeli 
produk di toko 
online media 
sosial karena 
memungkinkan 

1. Saya membeli 
skincare yang 
digunakan di toko 
online sosial 
medianya karena 
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Variabel Indikator Original 
Kuesioner 

Terjemahan Operasional 
Variabel 

allows me to 
share its 
information 
with others.  
 

2. I purchase a 
product on 
social media 
online shop 
because of 
possible to 
have a 
conversation/ 
comment 
sharing  

 
3. I purchase a 

product on 
social media 
online shop 
because it is 
easy to 
deliver my 
opinion. 

saya untuk berbagi 
informasinya 
dengan orang lain. 
 

2. Saya membeli 
produk di toko 
online media 
sosial karena 
memungkinkan 
untuk melakukan 
percakapan atau 
berbagi komentar 

 
3. Saya membeli 

produk di toko 
online media 
sosial karena 
mudah untuk 
menyampaikan 
pendapat saya 

memungkinkan 
saya berbagi 
informasi dengan 
orang lain. 
 

2. Saya membeli 
skincare yang 
digunakan di toko 
online sosial 
medianya karena 
memungkinkan 
saya untuk 
melakukan 
percakapan atau 
berbagi komentar. 

 
3. Saya membeli 

skincare yang 
digunakan di toko 
online sosial 
medianya karena 
saya bisa 
menyampaikan 
pendapat. 

Customization 1. I purchase a 
product on 
social media 
online shop 
because of 
offers 
customized 
information 
searches. 
  

2. I purchase a 
product on 
social media 
online shop 
because of 

1. Saya membeli 
produk di toko 
online media 
sosial karena 
menawarkan 
pencarian 
informasi yang 
disesuaikan. 
 

2. Saya membeli 
produk di toko 
online media 
sosial karena 
menyediakan 

1. Saya membeli 
skincare yang 
digunakan di toko 
online sosial 
medianya karena 
menawarkan 
pencarian informasi 
yang disesuaikan. 
 

2. Saya membeli 
skincare yang 
digunakan di toko 
online sosial 
medianya karena 
menyediakan 
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Variabel Indikator Original 
Kuesioner 

Terjemahan Operasional 
Variabel 

provides 
customized 
service. 

layanan yang 
disesuaikan. 

 

layanan yang dapat 
di sesuaikan.  

WOM 1. I’m willing to 
pass along 
information 
on the brand, 
product / 
services from 
social media 
to my friends.  
 

2. I’m willing to 
upload/ 
repost content 
from the 
social media 
online shop 
on my blog or 
social media/ 
microblog. 

1. Saya bersedia 
menyampaikan 
informasi tentang 
merek, produk / 
layanan dari 
media sosial 
kepada teman-
teman saya 
 

2. Saya bersedia 
mengunggah / 
memposting 
ulang konten dari 
toko online 
media sosial di 
blog atau media 
sosial / microblog 
saya 

1. Saya bersedia 
menyampaikan 
informasi tentang 
skincare yang 
digunakan dari 
sosial media kepada 
teman – teman. 
 

2. Saya bersedia mem-
posting ulang 
konten dari toko 
online skincare 
sosial media di blog 
atau media sosial 
saya. 

Nilai yang 
dirasakan 
(Perceived 
Value) 
 
(Rahardja et 
al., 2021) 
 
 

Esthetic 1. The exhibition 
of s-commerce 
products is 
impressing 
 

2. I like the way 
s-commerce 
looks  

 
3. In my opinion, 

s-commerce is 
not only 
selling the 
product but 
also giving 
entertainment 

1. Penampilan dari 
produk s-
commerce itu 
mengagumkan 
 

2. Saya suka 
tampilan situs s-
commerce 

 
3. Menurut saya, s-

commerce tidak 
hanya menjual 
produk tetapi juga 
memberikan 
hiburan 

1. Cara toko online 
sosial media 
skincare yang saya 
gunakan dalam 
menampilkan 
produknya sangat 
menarik. 
 

2. Saya suka tampilan 
sosial media 
skincare yang saya 
gunakan. 

 
3. Toko online sosial 

media skincare 
yang saya gunakan 
tidak hanya menjual 
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Variabel Indikator Original 
Kuesioner 

Terjemahan Operasional 
Variabel 

produk tetapi juga 
memberikan 
hiburan. 

Pleasure 1. Purchasing 
with s-
commerce is 
pleasurable 
not only for 
the desire of 
shopping but 
also for the 
necessity of 
the product  
 

2. S-commerce 
get me to the 
pleasure of 
shopping 

 
 

3. Purchasing 
with s-
commerce 
gives an 
experience of 
get-me-away 
feeling 

1. Berbelanja dengan 
s-commerce 
menyenangkan 
tidak hanya karena 
keinginan 
berbelanja tetapi 
juga untuk 
kebutuhan produk  
 

2. S-commerce 
membuat saya 
senang berbelanja 
 

3. Pembelian dengan 
s-commerce 
memberikan 
perasaan nyaman. 

1. Berbelanja dengan 
toko online sosial 
media skincare itu 
menyenangkan 
tidak hanya karena 
ingin tetapi juga 
untuk kebutuhan 
diri. 
 

2. Toko online sosial 
media skincare 
yang saya gunakan 
membuat saya 
senang berbelanja. 

 
3. Berbelanja skincare 

yang saya gunakan 
dari toko online 
sosial media 
memberikan 
perasaan nyaman. 

Customer return on 
investment (CROI) 

1. Shopping 
from s-
commerce is 
an efficiently 
related to my 
time 
management. 
 

2. Shopping 
from s-

1. Berbelanja dari s-
commerce adalah 
cara yang efisien 
untuk mengatur 
waktu saya.  
 

2. Berbelanja dari 
situs s-commerce 
membuat hidup 
saya lebih mudah. 

 

1. Berbelanja skincare 
yang saya gunakan 
dari toko online 
sosial media 
merupakan cara 
yang efisien untuk 
mengatur waktu 
saya. 
 

2. Berbelanja skincare 
yang saya gunakan 
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Variabel Indikator Original 
Kuesioner 

Terjemahan Operasional 
Variabel 

commerce 
eases my life. 
 

3. S-commerce 
prices for 
their product 
make me feel 
so pleased. 

3. Harga S-
commerce untuk 
produk mereka 
membuat saya 
merasa sangat 
senang. 

dari toko online 
sosial media 
membuat hidup 
saya menjadi lebih 
mudah. 

 
3. Harga produk toko 

online sosial media 
skincare yang saya 
gunakan membuat 
saya senang karena 
terjangkau sesuai 
dengan kualitas 
produk. 

Service Excellence 1. Thinking of s-
commerce 
feels likes 
thinking of 
excellency  
 

2. S-commerce 
is the right 
place to do 
shopping.  
 

3. S-commerce 
becomes my 
first choice to 
do shopping. 

1. Memikirkan s-
commerce rasanya 
seperti 
memikirkan 
keunggulan 
  

2. S-commerce 
adalah tempat 
yang tepat untuk 
berbelanja.  

 
3. S-commerce 

menjadi pilihan 
pertama saya 
untuk berbelanja. 

1. Berfikir tentang 
toko online sosial 
media skincare 
yang saya gunakan 
seperti memikirkan 
keunggulan. 
 

2. Toko online sosial 
media skincare 
yang saya gunakan 
adalah tempat yang 
tepat untuk 
berbelanja. 

 
3. Toko online sosial 

media skincare 
yang saya gunakan 
menjadi pilihan 
pertama untuk 
berbelanja. 

Pengalaman 
Konsumen 
(Customer 
Experience) 

Sense 1. The social 
media online 
shop’s post 
tries to 

1. Postingan toko 
online media 
sosial mencoba 

1. Postingan toko 
online skincare 
yang saya gunakan 
di sosial media 
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Variabel Indikator Original 
Kuesioner 

Terjemahan Operasional 
Variabel 

 
 
(Wibowo et al., 
2021) 
 

engage my 
senses. 
 

2. Participating 
(e.g., like 
commenting, 
sharing) on 
social media 
is very 
interesting. 

melibatkan indra 
saya 
 

2. Berpartisipasi 
(seperti 
berkomentar, 
berbagi) di media 
sosial sangat 
menarik 

melibatkan indra 
saya. 
 

2. Berpartisipasi 
(berkomentar dan 
berbagi konten) di 
sosial media toko 
online skincare 
yang saya gunakan 
sangat seru. 

Feel 1. The social 
media online 
shop’s post 
tries to put me 
in a certain 
mood 
 

2. The social 
media online 
shop makes 
me respond 
emotionally 

1. S-commerce 
membawa saya ke 
suasana hati 
tertentu melalui 
posting mereka 
 

2. S-commerce 
membuat saya 
memberi 
menanggapi 
posting mereka 
secara emosional. 

1. Toko online 
skincare yang saya 
gunakan di sosial 
media membawa 
saya ke suasana hati 
tertentu melalui 
postingannya. 
 

2. Toko online 
skincare yang saya 
gunakan di sosial 
media membuat 
saya menanggapi 
postingan mereka 
secara emosional. 

Think 1. The social 
media online 
shop tried to 
intrigue me. 
 

2. The social 
media online 
shop 
stimulates my 
curiosity 

1. Toko online media 
sosial mencoba 
membuat saya 
penasaran. 
 

2. Toko online media 
sosial merangsang 
rasa ingin tahu 
saya. 

1. Toko online 
skincare yang saya 
gunakan di sosial 
media tersebut 
membuat saya 
penasaran. 
 

2. Toko online 
skincare yang saya 
gunakan di sosial 
media 
mempengaruhi rasa 
ingin tahu saya. 
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Variabel Indikator Original 
Kuesioner 

Terjemahan Operasional 
Variabel 

Act 1 The social 
media online 
shop tries to 
make me 
think about 
my lifestyle. 
 

2 The social 
media online 
shop 
reminds me 
of activities I 
can do. 

1. S-commerce 
mencoba 
membuat saya 
berpikir tentang 
gaya hidup saya 
 

2. Toko online media 
sosial 
mengingatkan 
saya pada kegiatan 
yang bisa saya 
lakukan 

1. Toko online 
skincare yang saya 
gunakan di sosial 
media membuat 
saya berfikir tentang 
kecantikan saya. 
 

2. Toko online 
skincare yang saya 
gunakan di sosial 
media 
mengingatkan saya 
pada perawatan 
kulit rutin yang 
sering saya lakukan. 

Relate 1. The social 
media online 
shop tries to 
get me to 
think about 
relationships 
 

2. I can relate to 
other 
customers 
through the 
social media 
online shop. 

1. Toko online media 
sosial mencoba 
membuat saya 
berpikir tentang 
hubungan. 
 

2. Saya dapat 
berhubungan 
dengan pelanggan 
lain melalui toko 
online media 
sosial. 

1. Toko online 
skincare yang saya 
gunakan di sosial 
media membuat 
saya berfikir tentang 
hubungan di sekitar. 
 

2. Saya dapat 
berhubungan 
dengan konsumen 
lain melalui toko 
online skincare 
tersebut di sosial 
media. 

Kualitas 
Hubungan 
(Relationship 
Quality) 
 
(Wibowo et al., 
2021) 
 
 

Satisfaction 1. How satisfied 
are you with 
shopping 
online on 
social media?  
 

2. How satisfied 
are you with 
the 

1. Seberapa puaskah 
Anda berbelanja 
online di media 
sosial? 
 

2. Seberapa puaskah 
Anda dengan 
hubungan dengan 

1. Seberapa puas anda 
berbelanja skincare 
secara online di 
sosial media? 

 
2. Seberapa puas Anda 

dengan hubungan 
Anda dengan toko 
online skincare 
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Variabel Indikator Original 
Kuesioner 

Terjemahan Operasional 
Variabel 

relationship 
with the 
online shops 
on social 
media?  

 
3. Overall, I am 

satisfied with 
the online 
shops on 
social media  

 
4. I am pleased 

with the 
experience of 
buying 
products from 
social media  

 
5. I think buying 

products from 
social media 
is a good idea. 

  
6. Overall, I am 

satisfied with 
the 
experience of 
purchasing 
products from 
social media 

toko online di 
media sosial? 

 
3. Secara 

keseluruhan, saya 
puas dengan toko 
online di media 
sosial 

 
4. Saya senang 

dengan 
pengalaman 
membeli produk 
dari media sosial 

 
5. Saya pikir 

membeli produk 
dari media sosial 
adalah ide yang 
bagus.  

6. Secara 
keseluruhan, saya 
puas dengan 
pengalaman 
membeli produk 
dari media sosial 

tersebut di sosial 
media? 

 
3. Secara keseluruhan 

saya puas dengan 
toko online skincare 
tersebut di sosial 
media. 

 
4. Saya senang dengan 

pengalaman 
membeli produk 
dari sosial media 
skincare tersebut. 

 
5. Saya pikir membeli 

produk dari sosial 
media skincare 
tersebut adalah ide 
yang bagus. 
 

6. Secara keseluruhan, 
saya puas dengan 
pengalaman 
membeli produk 
dari sosial media 
skincare tersebut. 

Trust 1. Social media 
online shop 
can be relied 
upon to keep 
promises. 
  

1. Media sosial toko 
online bisa 
diandalkan dalam 
menepati janji.  
 

1. Toko online sosial 
media skincare 
yang saya gunakan 
bisa diandalkan 
dalam menepati 
janji. 
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Variabel Indikator Original 
Kuesioner 

Terjemahan Operasional 
Variabel 

2. Social media 
online shop is 
trustworthy 

 
 

3. I have full 
confidence in 
the social 
media online 
shop  
 

4. If I required 
help, the 
seller on 
social media 
would do 
his/her best to 
help me. 

  
5. Overall 

promises 
made by the 
seller on 
social media 
are likely to 
be reliable.  

 
6. The seller on 

social media 
performs 
his/her role 
very well. 

2. Toko online media 
sosial dapat 
dipercaya.  

 
3. Saya memiliki 

kepercayaan 
penuh pada toko 
online media 
sosial  

 
4. Jika saya 

membutuhkan 
bantuan, penjual 
di media sosial 
akan melakukan 
yang terbaik untuk 
membantu saya.  
 

5. Keseluruhan janji 
yang dibuat oleh 
penjual di media 
sosial cenderung 
dapat diandalkan.  

 
6. Penjual di media 

sosial 
menjalankan 
perannya dengan 
sangat baik. 

2. Toko online media 
sosial skincare yang 
saya gunakan dapat 
dipercaya. 

 
3. Saya memiliki 

kepercayaan penuh 
kepada toko online 
sosial media 
skincare tersebut. 

 
4. Jika saya 

membutuhkan 
bantuan, admin 
skincare di sosial 
media akan 
melakukan yang 
terbaik untuk 
membantu saya. 

 
5. Keseluruhan janji 

yang dibuat oleh 
admin skincare di 
sosial media 
tersebut cenderung 
dapat diandalkan. 

 
6. Admin skincare di 

sosial media 
tersebut 
menjalankan 
perannya dengan 
sangat baik. 

Niat Beli 
Ulang 
(Re-purchase 
Intention)  
 

1. Kecenderungan  
2. 
Mempertimbangkan 
3. Niat membeli 
kembali 
4. Keinginan 

1. I am likely to 
purchase 
products on 
social media 
online shop 
 

1. Saya cenderung 
membeli produk di 
toko online media 
sosial 
 

1. Saya selalu 
membeli produk 
skincare yang 
digunakan di toko 
online sosial 
medianya. 
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Variabel Indikator Original 
Kuesioner 

Terjemahan Operasional 
Variabel 

(Wibowo et al., 
2021) 
 
 

2. I would 
consider 
purchasing 
products on 
social media 
online shop in 
the future 
 

3. It is likely that 
I will 
purchase 
products on 
social media 
online shop 
shortly 
 

4. I am likely to 
buy a 
particular 
product on 
social 
media’s 
online shops 

 

2. Saya akan 
mempertimbangk
an untuk membeli 
produk di toko 
online media 
sosial di masa 
mendatang 
 

3. Kemungkinan 
saya akan 
membeli produk di 
toko online media 
sosial dalam 
waktu dekat 
 

4. Saya cenderung 
membeli produk 
tertentu di toko 
online media 
sosial. 

 
2. Saya akan 

mempertimbangkan 
untuk membeli 
ulang produk 
skincare yang 
digunakan di toko 
online sosial 
medianya di masa 
mendatang. 
 

3. Kemungkinan saya 
akan membeli ulang 
produk skincare 
yang digunakan di 
toko online sosial 
medianya dalam 
waktu dekat. 
 

4. Saya selalu 
membeli produk 
tertentu di toko 
online sosial media 
skincare tersebut. 

Niat Loyalitas  
(Loyalty 
Intention) 
 
(Wibowo et al., 
2021) 

1. Berpindah 
produk 

2. Menyarankan 
3. Konsistensi 
4. Rekomendasi 

1. I will 
purchase 
another 
product 
offered by 
social media 
in the future 

 
2. I will 

encourage/ 
recommend 
friends and 
relatives to 
use the 
product 

1. Saya akan 
membeli produk 
lain yang 
ditawarkan oleh 
media sosial di 
masa mendatang 
 

2. Saya akan 
mendorong atau 
merekomendasika
n teman dan 
kerabat untuk 
menggunakan 
produk yang 

1. Saya akan membeli 
produk skincare lain 
yang di tawarkan 
oleh sosial media 
brand tersebut di 
masa mendatang. 

 
2. Saya akan 

mendorong atau 
merekomendasikan 
teman atau kerabat 
untuk menggunakan 
produk skincare 
yang ditawarkan 
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Variabel Indikator Original 
Kuesioner 

Terjemahan Operasional 
Variabel 

offered by 
social media 
 

3. I intend to 
stay with 
social media 
as one of a 
shopping 
channel 
 

4. I intend to 
recommend 
social media 
to others 

ditawarkan oleh 
media sosial 
 

3. Saya berniat untuk 
tetap 
menggunakan 
media sosial 
sebagai salah satu 
saluran belanja 
 

4. Saya bermaksud 
untuk 
merekomendasika
n media sosial 
kepada orang lain 

oleh official sosial 
media tersebut. 

 
3. Saya berniat untuk 

tetap menggunakan 
sosial media 
skincare tersebut 
sebagai salah satu 
media berbelanja. 
 

4. Saya bermaksud 
untuk 
merekomendasikan 
sosial media 
skincare yang saya 
gunakan tersebut 
kepada orang lain. 

Niat Partisipasi 
(Participation 
Intention) 
 
(Wibowo et al., 
2021) 

1. Menyukai 
2. Berkomentar 
3. Berbagi Konten 
4. Kelayakan 
5. Berbagi 

Pengalaman 
6. Merekomendasi

kan 
 

1. When I saw 
the post from 
social media 
online shop 
that I like, I 
would “like” 
that 

 
2. When I saw 

the post from 
social media 
online shop 
that I like, I 
would 
“comment” 
on that. 
 

3. When I saw 
the post from 
social media 
online shop 
that I like, I 

1. Ketika saya 
melihat posting 
dari toko online 
media sosial yang 
saya sukai, saya 
akan "menyukai" 
itu. 
 

2. Ketika saya 
melihat posting 
dari toko online 
media sosial yang 
saya sukai, saya 
akan 
"berkomentar" 
tentang itu 
 

3. Ketika saya 
melihat posting 
dari toko online 
media sosial yang 
saya sukai, saya 

1. Ketika saya melihat 
postingan dari toko 
online sosial media 
skincare yang saya 
sukai, saya akan 
“menyukai” 
postingan tersebut. 
 

2. Ketika saya melihat 
postingan dari toko 
online sosial media 
skincare yang saya 
sukai, saya akan 
“berkomentar” pada 
postingan tersebut. 
 

3. Ketika saya melihat 
postingan dari toko 
online sosial media 
skincare yang saya 
sukai, saya akan 
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Variabel Indikator Original 
Kuesioner 

Terjemahan Operasional 
Variabel 

would 
“share” that 
 

4. It is worth to 
share, 
comment and 
like on social 
media online 
shop 

 
5. I’m willing to 

provide my 
experience 
and 
suggestion 
when my 
friend wants 
to buy in 
social media 
online shop 

 
6. I’m willing to 

recommend 
which product 
is worth 
buying in 
social media 
online shop to 
my friend. 

akan 
"membagikan" itu 
 

4. Itu layak untuk 
dibagikan, 
berkomentar, dan 
suka di toko online 
media sosial 
 

5. Saya bersedia 
memberikan 
pengalaman dan 
saran saya ketika 
teman saya ingin 
membeli di toko 
online media 
sosial 
 

6. Saya bersedia 
merekomendasika
n produk mana 
yang layak dibeli 
di toko online 
media sosial 
kepada teman saya 

“membagikan” 
postingan tersebut. 
 

4. Konten atau 
postingan skincare 
yang saya gunakan 
di sosial media 
brand tersebut layak 
untuk dibagikan, 
berkomentar, dan 
disukai.  
 

5. Saya bersedia 
memberikan 
pengalaman dan 
saran saya ketika 
teman saya ingin 
membeli di toko 
online sosial media 
skincare tersebut. 
 

6. Saya bersedia 
merekomendasikan 
produk skincare 
mana yang layak 
dibeli di toko online 
media sosial brand 
tersebut kepada 
teman saya. 
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Lampiran 3. Kuesioner 
Dengan hormat,  
Bapak/Ibu/Sdr/i 
 
Salam sejahtera bagi kita semua,  
Perkenalkan saya Siti Solehah Rahmah Tunisa, mahasiswi Fakultas Ekonomi dan 
Bisnis, Program Studi Manajemen, Universitas Esa Unggul. Saat ini, saya sedang 
melakukan penelitian dalam rangka menyelesaikan tugas akhir sebagai salah satu 
syarat kelulusan dari program Sarjana Manajamen Universitas Esa Unggul. 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dampak pemasaran media sosial terhadap 
perilaku konsumen skincare.  
 
Oleh karena itu, kriteria responden dalam penelitian ini, sebagai berikut: 
1. Pengguna aktif sosial media yang berada di daerah Bekasi. 
2. Berusia 17 – 45 tahun. 
3. Menggunakan produk skincare seperti Scarlett Whitening, MS Glow, Adeeva 

dan lainnya. 
4. Mengikuti akun sosial media skincare tersebut. 
5. Pernah melakukan pembelian minimal 2 kali.    
 
Apabila anda memenuhi kriteria di atas, dengan segala kerendahan hati mohon 
bantuan dan kerjasama Bapak/Ibu/Sdr/i untuk bersedia berpartisipasi sebagai 
responden dengan cara menjawab kuesioner ini secara lengkap dan jujur. Seluruh 
data termasuk identitas dan jawaban Anda pada kuesioner ini bersifat RAHASIA 
dan hanya digunakan untuk kepentingan Akademik. Pengerjaan kuesioner 
membutuhkan waktu sekitar 5 – 10 menit dan TIDAK ADA JAWABAN BENAR 
ATAU SALAH.  
 
Jika Anda mempunyai pertanyaan atau kendala berhubungan dengan kuesioner 
penelitian ini, Anda dapat menghubungi saya melalui email 
tunisarahma464@gmail.com. Atas bantuan dan kesediaan menjadi responden, saya 
ucapkan terima kasih banyak.  
 
Hormat Saya,  
 
Siti Solehah Rahmah Tunisa 
Mahasiswi Sarjana Manajemen 
Universitas Esa Unggul 
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A. Identitas Pribadi 
Jenis Kelamin : 
a. Laki – Laki  
b. Perempuan 

 
Berapa usia Anda ? 
a. Dibawah 17 tahun 
b. 17 – 25 tahun 
c. 26 – 35 tahun 
d. 36 – 45 tahun 
e. Diatas 45 tahun 
 
Pendidikan Terakhir: 
a. Dibawah SMA 
b. SMA 
c. Diploma 
d. Sarjana  
e. Pasca Sarjana 
 
Pekerjaan : 
a. Pelajar / Mahasiswa 
b. Pekerja Swasta 
c. Pegawai Negeri Sipil 
d. Wiraswasta 
e. Ibu Rumah Tangga (IRT) 
 
Pendapatan : 
a. Dibawah Rp. 3.000.000 
b. Rp. 3.000.000 – Rp. 5.000.000 
c. Rp. 5.000.001 – Rp. 10.000.000 
d. Diatas Rp. 10.000.000 
 
Apakah Anda pengguna aktif sosial media? 
- Ya 
- Tidak 

 
Apakah Anda menggunakan produk skincare seperti Scarlett Whitening, MS 
Glow, Adeeva dan lainnya? 
- Ya 
- Tidak 
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Apakah Anda mengikuti akun resmi sosial media skincare tersebut? 
- Ya 
- Tidak 

 
Sosial media apa yang Anda gunakan untuk mengikuti akun resmi skincare 
tersebut? 
- Facebook 
- Instagram 
- Tiktok 
- Lainnya  

 
Sudah berapa lama Anda mengikuti akun sosial media skincare tersebut? 
- Pelanggan baru < 12 bulan 
- Pelanggan lama 13 bulan – 24 bulan 
- Pelanggan setia > 24 bulan 
 
Dalam enam bulan terakhir, seberapa intens (sering) Anda berbelanja produk 
skincare? 
- 2 – 4 kali 
- 5 – 7 kali 
- > 7 kali   
 
Kategori produk apa yang sering Anda beli 
(dapat diisi lebih dari satu pilihan). 
- Body Care 
- Face Care 
- Hair Care 

 
B. Kuesioner 

Petunjuk pengisian untuk bagian berikut: (Silahkan memilih salah satu) 
1. STS  : Sangat Tidak Setuju 
2. TS  : Tidak Setuju 
3. CTS  : Cukup Tidak Setuju 
4. CS  : Cukup Setuju 
5. S  : Setuju 
6. SS  : Sangat Setuju  
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Kuesioner Penelitian: 
 
- Aktivitas Pemasaran Sosial Media 
1. Saya membeli skincare yang saya gunakan di toko online sosial media 

karena menyenangkan. 
1 2 3 4 5 6  

 
2. Saya membeli skincare yang digunakan di toko online sosial medianya 

karena konten yang ditampilkan menarik. 
1 2 3 4 5 6  

 
3. Saya membeli skincare yang digunakan di toko online sosial medianya 

karena konten yang ditampilkan terbaru. 
1 2 3 4 5 6  

 
4. Saya membeli skincare yang digunakan di toko online sosial medianya 

karena menunjukkan informasi skincare terbaru. 
1 2 3 4 5 6  

 
5. Saya membeli skincare yang digunakan di toko online sosial medianya 

karena memungkinkan saya berbagi informasi dengan orang lain. 
1 2 3 4 5 6  

 
6. Saya membeli skincare yang digunakan di toko online sosial medianya 

karena memungkinkan saya untuk melakukan percakapan atau berbagi 
komentar. 

1 2 3 4 5 6  
 

7. Saya membeli skincare yang digunakan di toko online sosial medianya 
karena saya bisa menyampaikan pendapat. 

1 2 3 4 5 6  
 

8. Saya membeli skincare yang digunakan di toko online sosial medianya 
karena menawarkan pencarian informasi yang disesuaikan. 

1 2 3 4 5 6  
 

9. Saya membeli skincare yang digunakan di toko online sosial medianya 
karena menyediakan layanan yang dapat di sesuaikan. 

1 2 3 4 5 6  
 

10. Saya bersedia menyampaikan informasi tentang skincare yang digunakan 
dari sosial media kepada teman – teman.  
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1 2 3 4 5 6  
 

11. Saya bersedia mem-posting ulang konten dari toko online skincare sosial 
media di blog atau media sosial saya. 

1 2 3 4 5 6  
 

- Nilai Yang Dirasakan  
1. Cara toko online sosial media skincare yang saya gunakan dalam 

menampilkan produknya sangat menarik. 
1 2 3 4 5 6  

 
2. Saya suka tampilan sosial media skincare yang saya gunakan. 

1 2 3 4 5 6  
 

3. Toko online sosial media skincare yang saya gunakan tidak hanya menjual 
produk tetapi juga memberikan hiburan. 

1 2 3 4 5 6  
 

4. Berbelanja dengan toko online sosial media skincare itu menyenangkan 
tidak hanya karena ingin tetapi juga untuk kebutuhan diri. 

1 2 3 4 5 6  
 

5. Toko online sosial media skincare yang saya gunakan membuat saya senang 
berbelanja. 

1 2 3 4 5 6  
 

6. Berbelanja skincare yang saya gunakan dari toko online sosial media 
memberikan perasaan nyaman. 

1 2 3 4 5 6  
 

7. Berbelanja skincare yang saya gunakan dari toko online sosial media 
merupakan cara yang efisien untuk mengatur waktu saya. 

1 2 3 4 5 6  
 

8. Berbelanja skincare yang saya gunakan dari toko online sosial media 
membuat hidup saya menjadi lebih mudah. 

1 2 3 4 5 6  
 

9. Harga produk toko online sosial media skincare yang saya gunakan 
membuat saya senang karena terjangkau sesuai dengan kualitas produk. 

1 2 3 4 5 6  



Universitas Esa Unggul 

 

25 

 

 

 
10. Berfikir tentang toko online sosial media skincare yang saya gunakan 

seperti memikirkan keunggulan. 
1 2 3 4 5 6  

 
11. Toko online sosial media skincare yang saya gunakan adalah tempat yang 

tepat untuk berbelanja. 
1 2 3 4 5 6  

 
12. Toko online sosial media skincare yang saya gunakan menjadi pilihan 

pertama untuk berbelanja. 
1 2 3 4 5 6  

 
- Pengalaman Pelanggan 
1. Postingan toko online skincare yang saya gunakan di sosial media 

melibatkan indra saya. 
1 2 3 4 5 6  

 
2. Berpartisipasi (berkomentar dan berbagi konten) di sosial media toko online 

skincare yang saya gunakan sangat seru. 
1 2 3 4 5 6  

 
3. Toko online skincare yang saya gunakan di sosial media membawa saya ke 

suasana hati tertentu melalui postingannya. 
1 2 3 4 5 6  

 
4. Toko online skincare yang saya gunakan di sosial media membuat saya 

menanggapi postingan mereka secara emosional. 
1 2 3 4 5 6  

 
5. Toko online skincare yang saya gunakan di sosial media tersebut membuat 

saya penasaran. 
1 2 3 4 5 6  

 
6. Toko online skincare yang saya gunakan di sosial media mempengaruhi 

rasa ingin tahu saya. 
1 2 3 4 5 6  

 
7. Toko online skincare yang saya gunakan di sosial media membuat saya 

berfikir tentang kecantikan saya. 
1 2 3 4 5 6  
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8. Toko online skincare yang saya gunakan di sosial media mengingatkan saya 

pada perawatan kulit rutin yang sering saya lakukan. 
1 2 3 4 5 6  

9. Toko online skincare yang saya gunakan di sosial media membuat saya 
berfikir tentang hubungan di sekitar. 

1 2 3 4 5 6  
 

10. Saya dapat berhubungan dengan konsumen lain melalui toko online 
skincare tersebut di sosial media. 

1 2 3 4 5 6  
 

- Kualitas Hubungan 
1. Seberapa puas anda berbelanja skincare secara online di sosial media? 

1 2 3 4 5 6  
 

2. Seberapa puas Anda dengan hubungan Anda dengan toko online skincare 
tersebut di sosial media? 

1 2 3 4 5 6  
 

3. Secara keseluruhan saya puas dengan toko online skincare tersebut di sosial 
media. 

1 2 3 4 5 6  
 

4. Saya senang dengan pengalaman membeli produk dari sosial media 
skincare tersebut. 

1 2 3 4 5 6  
 

5. Saya pikir membeli produk dari sosial media skincare tersebut adalah ide 
yang bagus. 

1 2 3 4 5 6  
 

6. Secara keseluruhan, saya puas dengan pengalaman membeli produk dari 
sosial media skincare tersebut. 

1 2 3 4 5 6  
 

7. Toko online sosial media skincare yang saya gunakan bisa diandalkan 
dalam menepati janji. 

1 2 3 4 5 6  
 

8. Toko online media sosial skincare yang saya gunakan dapat dipercaya. 
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1 2 3 4 5 6  
 

9. Saya memiliki kepercayaan penuh kepada toko online sosial media skincare 
tersebut. 

1 2 3 4 5 6  
 

10. Jika saya membutuhkan bantuan, admin skincare di sosial media akan 
melakukan yang terbaik untuk membantu saya. 

1 2 3 4 5 6  
 

11. Keseluruhan janji yang dibuat oleh admin skincare di sosial media tersebut 
cenderung dapat diandalkan. 

1 2 3 4 5 6  
 

12. Admin skincare di sosial media tersebut menjalankan perannya dengan 
sangat baik. 

1 2 3 4 5 6  
       

- Niat Beli Ulang 
1. Saya selalu membeli produk skincare yang digunakan di toko online sosial 

medianya. 
1 2 3 4 5 6  

 
2. Saya akan mempertimbangkan untuk membeli ulang produk skincare yang 

digunakan di toko online sosial medianya di masa mendatang. 
1 2 3 4 5 6  

 
3. Kemungkinan saya akan membeli ulang produk skincare yang digunakan di 

toko online sosial medianya dalam waktu dekat. 
1 2 3 4 5 6  

 
4. Saya selalu membeli produk tertentu di toko online sosial media skincare 

tersebut. 
1 2 3 4 5 6  

 
- Niat Loyalitas 
1. Saya akan membeli produk skincare lain yang di tawarkan oleh sosial media 

brand tersebut di masa mendatang. 
1 2 3 4 5 6  
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2. Saya akan mendorong atau merekomendasikan teman atau kerabat untuk 
menggunakan produk skincare yang ditawarkan oleh official sosial media 
tersebut. 

1 2 3 4 5 6  
 

3. Saya berniat untuk tetap menggunakan sosial media skincare tersebut 
sebagai salah satu media berbelanja. 

1 2 3 4 5 6  
 

4. Saya bermaksud untuk merekomendasikan sosial media skincare yang saya 
gunakan tersebut kepada orang lain. 

1 2 3 4 5 6  
       

- Niat Partisipasi 
1. Ketika saya melihat postingan dari toko online sosial media skincare yang 

saya sukai, saya akan “menyukai” postingan tersebut. 
1 2 3 4 5 6  

 
2. Ketika saya melihat postingan dari toko online sosial media skincare yang 

saya sukai, saya akan “berkomentar” pada postingan tersebut. 
1 2 3 4 5 6  

 
3. Ketika saya melihat postingan dari toko online sosial media skincare yang 

saya sukai, saya akan “membagikan” postingan tersebut. 
1 2 3 4 5 6  

 
4. Konten atau postingan skincare yang saya gunakan di sosial media brand 

tersebut layak untuk dibagikan, berkomentar, dan disukai. 
1 2 3 4 5 6  

 
5. Saya bersedia memberikan pengalaman dan saran saya ketika teman saya 

ingin membeli di toko online sosial media skincare tersebut. 
1 2 3 4 5 6  

 
6. Saya bersedia merekomendasikan produk skincare mana yang layak dibeli 

di toko online media sosial brand tersebut kepada teman saya. 
1 2 3 4 5 6  
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Lampiran 4. Hasil Tabulasi Data
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Lampiran 5. Hasil Output Olah Data 

a. Hasil Analisis Validitas dan Reliabilitas Dengan SPSS 

FACTOR 

  /VARIABLES APM1 APM2 APM3 APM4 APM5 APM6 APM7 APM8 APM9 APM10 APM11 

  /MISSING LISTWISE 

  /ANALYSIS APM1 APM2 APM3 APM4 APM5 APM6 APM7 APM8 APM9 APM10 APM11 

  /PRINT INITIAL KMO AIC EXTRACTION ROTATION 

  /CRITERIA MINEIGEN(1) ITERATE(25) 

  /EXTRACTION PC 

  /CRITERIA ITERATE(25) 

  /ROTATION VARIMAX 

  /METHOD=CORRELATION. 

Factor Analysis 
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FACTOR 
  /VARIABLES NYD1 NYD2 NYD3 NYD4 NYD5 NYD6 NYD7 NYD8 NYD9 NYD10 NYD11 NYD12 
  /MISSING LISTWISE 
  /ANALYSIS NYD1 NYD2 NYD3 NYD4 NYD5 NYD6 NYD7 NYD8 NYD9 NYD10 NYD11 NYD12 
  /PRINT INITIAL KMO AIC EXTRACTION ROTATION 
  /CRITERIA MINEIGEN(1) ITERATE(25) 
  /EXTRACTION PC 
  /CRITERIA ITERATE(25) 
  /ROTATION VARIMAX 
  /METHOD=CORRELATION. 
 

Factor Analysis 
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FACTOR 

  /VARIABLES PP1 PP2 PP3 PP4 PP5 PP6 PP7 PP8 PP9 PP10 

  /MISSING LISTWISE 

  /ANALYSIS PP1 PP2 PP3 PP4 PP5 PP6 PP7 PP8 PP9 PP10 

  /PRINT INITIAL KMO AIC EXTRACTION ROTATION 

  /CRITERIA MINEIGEN(1) ITERATE(25) 

  /EXTRACTION PC 

  /CRITERIA ITERATE(25) 

  /ROTATION VARIMAX 

  /METHOD=CORRELATION. 

Factor Analysis 
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FACTOR 

  /VARIABLES KH1 KH2 KH3 KH4 KH5 KH6 KH7 KH8 KH9 KH10 KH11 KH12 

  /MISSING LISTWISE 

  /ANALYSIS KH1 KH2 KH3 KH4 KH5 KH6 KH7 KH8 KH9 KH10 KH11 KH12 

  /PRINT INITIAL KMO AIC EXTRACTION ROTATION 

  /CRITERIA MINEIGEN(1) ITERATE(25) 

  /EXTRACTION PC 

  /CRITERIA ITERATE(25) 

  /ROTATION VARIMAX 

  /METHOD=CORRELATION. 

Factor Analysis 
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FACTOR 

  /VARIABLES NBU1 NBU2 NBU3 NBU4 

  /MISSING LISTWISE 

  /ANALYSIS NBU1 NBU2 NBU3 NBU4 

  /PRINT INITIAL KMO AIC EXTRACTION ROTATION 

  /CRITERIA MINEIGEN(1) ITERATE(25) 

  /EXTRACTION PC 

  /CRITERIA ITERATE(25) 

  /ROTATION VARIMAX 

  /METHOD=CORRELATION. 

Factor Analysis 
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FACTOR 

  /VARIABLES NL1 NL2 NL3 NL4 

  /MISSING LISTWISE 

  /ANALYSIS NL1 NL2 NL3 NL4 

  /PRINT INITIAL KMO AIC EXTRACTION ROTATION 
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  /CRITERIA MINEIGEN(1) ITERATE(25) 

  /EXTRACTION PC 

  /CRITERIA ITERATE(25) 

  /ROTATION VARIMAX 

  /METHOD=CORRELATION. 

Factor Analysis 
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FACTOR 

  /VARIABLES NP1 NP2 NP3 NP4 NP5 NP6 

  /MISSING LISTWISE 

  /ANALYSIS NP1 NP2 NP3 NP4 NP5 NP6 

  /PRINT INITIAL KMO AIC EXTRACTION ROTATION 

  /CRITERIA MINEIGEN(1) ITERATE(25) 

  /EXTRACTION PC 

  /CRITERIA ITERATE(25) 

  /ROTATION VARIMAX 

  /METHOD=CORRELATION. 

Factor Analysis  
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Reliability 

Scale: ALL VARIABLES 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.883 11 
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Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's Alpha 

if Item Deleted 

APM1 53.2000 20.579 .709 .867 

APM2 52.9667 22.585 .323 .888 

APM3 53.1667 21.799 .403 .885 

APM4 53.0667 21.306 .519 .878 

APM5 53.2333 19.978 .697 .866 

APM6 53.2333 20.185 .728 .865 

APM7 53.1000 19.817 .627 .871 

APM8 53.1333 19.844 .682 .867 

APM9 53.2333 19.426 .735 .863 

APM10 53.1000 20.438 .626 .871 

APM11 53.2333 20.944 .526 .878 

 

RELIABILITY 

  /VARIABLES=NYD1 NYD2 NYD3 NYD4 NYD5 NYD6 NYD7 NYD8 NYD9 NYD10 
NYD11 NYD12 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA 

  /SUMMARY=TOTAL. 

Reliability 

Scale: ALL VARIABLES 
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Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.928 12 

 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's Alpha 

if Item Deleted 

NYD1 57.9667 33.757 .601 .926 

NYD2 57.9667 32.930 .657 .924 

NYD3 58.0000 32.276 .699 .922 

NYD4 57.9667 32.930 .544 .928 

NYD5 58.0333 31.206 .801 .918 

NYD6 57.9000 31.334 .742 .920 

NYD7 58.1000 31.886 .815 .918 

NYD8 58.1000 31.197 .773 .919 

NYD9 57.9667 33.137 .626 .925 

NYD10 58.0333 30.861 .787 .918 

NYD11 58.1000 32.852 .601 .926 

NYD12 58.1667 30.006 .716 .923 
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RELIABILITY 

  /VARIABLES=PP1 PP2 PP3 PP4 PP5 PP6 PP7 PP8 PP9 PP10 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA 

  /SUMMARY=TOTAL. 

Reliability 

Scale: ALL VARIABLES 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.914 10 

 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's Alpha 

if Item Deleted 

PP1 47.9667 28.585 .638 .908 

PP2 47.9000 27.886 .801 .900 

PP3 48.0667 27.926 .659 .907 

PP4 47.9667 25.206 .649 .913 

PP5 47.9000 27.403 .686 .905 

PP6 47.9000 27.610 .658 .907 
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PP7 48.0333 27.826 .660 .906 

PP8 48.1000 26.369 .842 .896 

PP9 48.0000 26.345 .803 .898 

PP10 47.8667 29.016 .554 .912 

 

RELIABILITY 

  /VARIABLES=KH1 KH2 KH3 KH4 KH5 KH6 KH7 KH8 KH9 KH10 KH11 KH12 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA 

  /SUMMARY=TOTAL. 

Reliability 

Scale: ALL VARIABLES 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.935 12 

 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's Alpha 

if Item Deleted 

KH1 59.4333 32.254 .730 .928 
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KH2 59.1333 32.533 .649 .931 

KH3 59.1000 32.990 .644 .931 

KH4 59.2333 32.461 .674 .930 

KH5 59.2000 32.441 .669 .931 

KH6 59.2333 31.840 .839 .925 

KH7 59.1667 32.695 .629 .932 

KH8 59.1000 31.334 .754 .927 

KH9 59.2333 31.702 .668 .931 

KH10 59.3000 31.459 .843 .924 

KH11 59.3000 31.941 .771 .927 

KH12 59.1667 32.213 .697 .930 

 

RELIABILITY 

  /VARIABLES=NBU1 NBU2 NBU3 NBU4 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA 

  /SUMMARY=TOTAL. 

Reliability 

Scale: ALL VARIABLES 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 
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Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.821 4 

 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's Alpha 

if Item Deleted 

NBU1 16.3667 2.516 .687 .754 

NBU2 16.0667 2.754 .635 .779 

NBU3 16.0333 2.723 .568 .810 

NBU4 16.0333 2.654 .691 .754 

 

RELIABILITY 

  /VARIABLES=NL1 NL2 NL3 NL4 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA 

  /SUMMARY=TOTAL. 

Reliability 

Scale: ALL VARIABLES 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 
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Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.877 4 

 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's Alpha 

if Item Deleted 

NL1 16.4000 3.766 .728 .850 

NL2 16.1000 3.817 .659 .871 

NL3 16.3667 3.068 .814 .809 

NL4 16.2333 2.944 .778 .829 

 

RELIABILITY 

  /VARIABLES=NP1 NP2 NP3 NP4 NP5 NP6 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA 

  /SUMMARY=TOTAL. 

Reliability 

Scale: ALL VARIABLES 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 
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Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.912 6 

 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's Alpha 

if Item Deleted 

NP1 26.6000 11.628 .711 .902 

NP2 26.3000 10.838 .782 .892 

NP3 26.5333 10.120 .810 .890 

NP4 26.4000 11.766 .763 .896 

NP5 26.4333 11.771 .774 .895 

NP6 26.4000 11.697 .718 .901 

 

b. Output Analisis SEM dengan Smart-PLS  

Nilai Loading Factor dan AVE Pada Outer Model 
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Validitas Konvergen dan Reliabilitas Konstruk 

Construct Reliability and Validity 
     

  
Cronbach's 
Alpha 

rho_A 
Composite 
Reliability 

Average 
Variance 
Extracted 
(AVE) 

Aktivitas Pemasaran Media Sosial 0,927 0,934 0,939 0,633 

Kualitas Hubungan 0,958 0,958 0,963 0,703 

Niat Beli Ulang 0,829 0,844 0,886 0,661 

Niat Loyalitas 0,875 0,878 0,914 0,727 

Niat Partisipasi 0,927 0,933 0,943 0,733 

Nilai Yang Dirasakan 0,938 0,939 0,947 0,641 

Pengalaman Pelanggan   1,000     

 

Outer Loadings 
        

  

Aktivitas 
Pemasaran 
Media 
Sosial 

Kualitas 
Hubungan 

Niat 
Beli 
Ulang 

Niat 
Loyalitas 

Niat 
Partisipasi 

Nilai 
Yang 
Dirasakan 

Pengalaman 
Pelanggan 

APM1 0,816             

APM10 0,721             

APM3 0,781             

APM4 0,834             

APM5 0,797             

APM6 0,789             

APM7 0,746             

APM8 0,847             

APM9 0,819             

KH1   0,785           

KH11   0,824           

KH12   0,823           

KH2   0,830           

KH3   0,845           

KH4   0,858           

KH5   0,855           

KH6   0,867           

KH7   0,816           

KH8   0,858           

KH9   0,858           

NBU1     0,832         

NBU2     0,731         

NBU3     0,827         

NBU4     0,856         
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NL1       0,802       

NL2       0,881       

NL3       0,856       

NL4       0,870       

NP1         0,830     

NP2         0,842     

NP3         0,851     

NP4         0,868     

NP5         0,874     

NP6         0,870     

NYD1           0,752   

NYD10           0,814   

NYD11           0,860   

NYD12           0,813   

NYD3           0,745   

NYD4           0,769   

NYD5           0,799   

NYD7           0,799   

NYD8           0,818   

NYD9           0,833   

PP1             0,726 

PP10             0,703 

PP2             0,847 

PP3             0,754 

PP4             0,544 

PP5             0,782 

PP6             0,713 

PP7             0,757 

PP8             0,729 

PP9             0,632 

 

  



Universitas Esa Unggul 

 

72 

 

 

Validitas Diskriminan  

- Fornell – Larcker Criterion   

 

- Cross Loading 

Cross Loadings               

  

Aktivitas 
Pemasaran 
Media 
Sosial 

Kualitas 
Hubungan 

Niat 
Beli 
Ulang 

Niat 
Loyalitas 

Niat 
Partisipasi 

Nilai 
Yang 
Dirasakan 

Pengalaman 
Pelanggan 

APM1 0,816 0,634 0,533 0,480 0,493 0,675 0,536 

APM10 0,721 0,522 0,520 0,580 0,548 0,607 0,510 

APM3 0,781 0,499 0,492 0,451 0,402 0,601 0,429 

APM4 0,834 0,620 0,561 0,527 0,504 0,709 0,516 

APM5 0,797 0,548 0,476 0,489 0,491 0,639 0,540 

APM6 0,789 0,494 0,459 0,503 0,530 0,624 0,482 

APM7 0,746 0,470 0,447 0,537 0,518 0,525 0,494 

APM8 0,847 0,655 0,571 0,610 0,476 0,693 0,555 

APM9 0,819 0,688 0,625 0,603 0,574 0,733 0,538 

KH1 0,608 0,785 0,661 0,629 0,563 0,645 0,541 

KH11 0,583 0,824 0,721 0,697 0,720 0,708 0,629 

KH12 0,621 0,823 0,680 0,686 0,658 0,684 0,614 

KH2 0,658 0,830 0,731 0,746 0,671 0,712 0,658 

KH3 0,583 0,845 0,672 0,667 0,591 0,643 0,562 

KH4 0,607 0,858 0,691 0,705 0,620 0,669 0,560 

KH5 0,604 0,855 0,694 0,676 0,651 0,697 0,623 

KH6 0,614 0,867 0,688 0,665 0,633 0,678 0,592 

KH7 0,602 0,816 0,711 0,704 0,671 0,687 0,627 

KH8 0,617 0,858 0,714 0,698 0,612 0,681 0,597 

KH9 0,600 0,858 0,758 0,725 0,685 0,700 0,590 

NBU1 0,581 0,684 0,832 0,699 0,627 0,640 0,529 
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NBU2 0,414 0,544 0,731 0,590 0,490 0,504 0,427 

NBU3 0,556 0,677 0,827 0,750 0,675 0,654 0,549 

NBU4 0,576 0,790 0,856 0,698 0,646 0,654 0,526 

NL1 0,528 0,641 0,689 0,802 0,611 0,562 0,468 

NL2 0,614 0,751 0,749 0,881 0,726 0,653 0,574 

NL3 0,547 0,725 0,768 0,856 0,687 0,638 0,537 

NL4 0,592 0,691 0,668 0,870 0,755 0,623 0,508 

NP1 0,543 0,697 0,717 0,697 0,830 0,671 0,589 

NP2 0,465 0,561 0,557 0,634 0,842 0,495 0,477 

NP3 0,487 0,546 0,541 0,646 0,851 0,498 0,536 

NP4 0,578 0,645 0,635 0,688 0,868 0,576 0,593 

NP5 0,566 0,713 0,668 0,719 0,874 0,624 0,617 

NP6 0,588 0,739 0,716 0,779 0,870 0,641 0,582 

NYD1 0,655 0,646 0,506 0,494 0,434 0,752 0,527 

NYD10 0,602 0,620 0,615 0,606 0,558 0,814 0,572 

NYD11 0,709 0,744 0,669 0,652 0,619 0,860 0,611 

NYD12 0,656 0,667 0,654 0,638 0,667 0,813 0,638 

NYD3 0,611 0,682 0,598 0,556 0,610 0,745 0,630 

NYD4 0,576 0,605 0,565 0,517 0,421 0,769 0,564 

NYD5 0,726 0,614 0,587 0,625 0,613 0,799 0,581 

NYD7 0,664 0,595 0,593 0,539 0,499 0,799 0,569 

NYD8 0,671 0,638 0,613 0,591 0,516 0,818 0,583 

NYD9 0,668 0,685 0,658 0,592 0,567 0,833 0,573 

PP1 0,478 0,520 0,496 0,452 0,550 0,549 0,726 

PP10 0,459 0,504 0,474 0,469 0,541 0,525 0,703 

PP2 0,521 0,607 0,555 0,556 0,616 0,569 0,847 

PP3 0,508 0,540 0,475 0,515 0,602 0,568 0,754 

PP4 0,383 0,390 0,422 0,433 0,459 0,438 0,544 

PP5 0,553 0,560 0,480 0,521 0,531 0,610 0,782 

PP6 0,510 0,511 0,461 0,444 0,514 0,609 0,713 

PP7 0,500 0,542 0,464 0,443 0,451 0,593 0,757 

PP8 0,466 0,522 0,465 0,411 0,362 0,586 0,729 

PP9 0,416 0,453 0,444 0,465 0,537 0,501 0,632 
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- Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) 

 

Signifikasi Nilai Weight 
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Kolinearitas  

Collinearity Statistics (VIF) 
Outer VIF Values 
  
  VIF 

APM1 2,804 

APM10 1,894 

APM3 2,402 

APM4 2,968 

APM5 2,495 

APM6 3,130 

APM7 2,939 

APM8 3,280 

APM9 2,846 

KH1 2,706 

KH11 3,016 

KH12 2,818 

KH2 2,839 

KH3 3,297 

KH4 3,980 

KH5 3,734 

KH6 4,145 

KH7 3,087 

KH8 3,406 

KH9 3,435 

NBU1 1,884 

NBU2 1,518 

NBU3 1,882 

NBU4 1,961 

NL1 1,804 

NL2 2,518 

NL3 2,153 
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NL4 2,491 

NP1 2,314 

NP2 4,334 

NP3 4,675 

NP4 2,951 

NP5 3,316 

NP6 3,299 

NYD1 2,333 

NYD10 2,628 

NYD11 3,339 

NYD12 3,056 

NYD3 1,982 

NYD4 2,406 

NYD5 2,652 

NYD7 2,461 

NYD8 2,755 

NYD9 2,710 

PP1 1,958 

PP10 2,320 

PP2 2,364 

PP3 2,831 

PP4 2,186 

PP5 2,588 

PP6 2,691 

PP7 2,471 

PP8 2,415 

PP9 2,739 

 

Koefisien Determinasi 

R Square      
  R Square R Square Adjusted 

Kualitas Hubungan 0,702 0,699 

Niat Beli Ulang 0,703 0,702 

Niat Loyalitas 0,681 0,680 

Niat Partisipasi 0,591 0,590 
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Uji Hipotesis 

 

Koefisien Jalur 

 

Efek Tidak Langsung 
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Lampiran 6. Hasil Laporan Pengecekan Plagiat 
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