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ABSTRAK 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menganalisis pengaruh pemasaran 

media sosial pada niat pembelian produk Avoskin dengan kepercayaan merek dan 

citra merek sebagai peran mediasi. Populasi penelitian ini adalah pengguna 

produk Avoskin pada Generasi Z yang berdomisili di Daerah Istimewa 

Yogyakarta. Pada penelitian ini menggunakan metode purposive sampling yang 

menghasilkan sampel sebanyak 170 responden. Pengumpulan data pada penelitian 

ini dengan menyebarkan kuesioner secara online. Pengujian pada penelitian ini 

menggunakan software SPSS, dan analsis SEM dengan menggunakan aplikasi 

SmartPLS. Hasil yang diperoleh dari pengujian pada penelitian ini menunjukkan 

bahwa kepercayaan merek memiliki pengaruh positif dalam memediasi hubungan 

pemasaran media sosial terhadap niat pembelian. Selain itu, citra merek memiliki 

pengaruh positif dalam memediasi hubungan pemasaran media sosial terhadap 

niat pembelian. Akan tetapi, pemasaran media sosial berpengaruh negatif terhadap 

niat pembelian. 

Kata kunci: Pemasaran Media Sosial, Kepercayaan Merek, Citra Merek, 

Niat Pembelian. 
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ABSTRACT 

 

This study aims to test and analyze the effect of social media marketing on 

purchase intention of Avoskin products with brand trust and brand image as a 

mediating role. The population of this study are users of Avoskin products in 

Generation Z who live in the Special Region of Yogyakarta. This study used 

purposive sampling method which resulted in a sample of 170 respondents. Data 

collection in this study by distributing questionnaires online. Testing in this study 

using SPSS software, and SEM analysis using the SmartPLS application. The 

results obtained from testing in this study indicate that brand trust has a positive 

influence in mediating the relationship between social media marketing and 

purchase intention. In addition, brand image has a positive influence in mediating 

the relationship between social media marketing and purchase intention. 

However,social media marketing has a negative effect on purchase intentions. 

Keywords: Social Media Marketing, Brand Trust, Brand Image, Purchase 

Intention. 
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Gambar 1. 1 Alasan Penggunaan Internet (per Januari 2023) 

 

 
BAB I 

 

 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Masalah 
 

Seiring pesatnya kemajuan teknologi dan perubahan masyarakat, 

penggunaan internet dapat dikatakan telah menjadi hal yang umum, 

khususnya di Indonesia. Internet menjadi pilihan paling umum sebagai 

media informasi, dikarenakan aksesnya yang cukup mudah untuk 

digunakan dan juga ragam informasi yang tersedia. Dibandingkan media 

informasi lain yang hanya menyajikan informasi dari penyedia produk, 

internet menyediakan informasi dari berbagai sumber, baik itu dari 

penyedia jasa ataupun pengguna produk. Terlebih lagi internet dapat 

diakses di mana dan kapan saja, sehingga hal ini mendukung untuk semua 

orang dalam menggunakan internet. 

 

Sumber : Wearesocial, 2023 
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Berdasarkan data yang dari Wearesocial pada tahun 2023 pengguna 

internet di Indonesia mencapai 212,9 juta jiwa. Data tersebut juga 

menyatakan bahwa jumlah penduduk Indonesia per Januari 2023 yaitu 

sebanyak 27,6 juta, dimana pengguna internet tersebut 77% dari total 

populasi. Dengan berkembangnya teknologi sekarang, penggunaan 

internet memiliki banyak sekali kegunaan salah satunya yaitu mencari 

sebuah informasi. Sebanyak 83,2% dari penggunaan internet tersebut 

digunakan untuk mencari informasi. Untuk mencari sebuah informasi, 

pengguna internet dapat memanfaatkan berbagai macam platform yang 

tersedia seperti media sosial. 

Gambar 1. 2 Alasan Penggunaan Internet (per Januari 2023) 

Sumber : Wearesocial, 2023 

 

Media sosial tidak hanya digunakan sebagai sarana komunikasi, 

namun dapat digunakan perusahaan untuk memasarkan produknya. Selain 

itu, media sosial juga dapat memudahkan penggunanya dalam mencari 

informasi. Media sosial yang digunakan untuk mencari informasi dapat 

dilakukan melalui Instagram, Twitter, Tiktok, Facebook, dan lain 
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sebagainya. Berdasarkan data yang diterbitkan oleh Wearesocial per 

Januari 2023, diketahui bahwa Indonesia memiliki 167 juta pengguna 

media sosial atau setara dengan 60,4% dari total populasi. Data tersebut 

juga menyebutkan bahwa sebanyak 36,5% orang di Indonesia 

menggunakan media sosial untuk mencari informasi produk yang ingin 

dibeli (Wearesocial.com, 2023). 

Informasi yang tersedia pada media sosial dapat menjadi salah satu 

pengaruh bagi masyarakat. Media sosial dapat dijadikan penghubung 

dunia yang semakin tak terbatas, sehingga dianggap lebih efektif dan tepat 

sasaran. Selain menjadi sarana mencari informasi, internet memiliki 

kegunaan lain sebagai media pemasaran. Pemasaran dengan 

memanfaatkan internet dapat dikatakan electronic marketing atau internet 

marketing. Kegiatan electronic marketing dapat digunakan melalui media 

sosial yang sekarang sudah banyak berkembang seiring dengan perubahan 

zaman. Melalui media sosial yang sudah banyak berkembang membuat 

perusahaan maupun pemilik usaha untuk memasarkan produk atau jasanya 

dengan melalui pemasaran media sosial (Widyawati & Hidayat, 2018). 

Pada era yang sudah maju ini penggunaan media sosial dapat 

berpengaruh besar dalam memutuskan minat beli bagi seorang konsumen. 

Terlebih lagi media sosial menyediakan informasi dari berbagai sumber, 

baik itu dari penyedia maupun pengguna dari produk maupun jasa 

tersebut. Informasi yang tersedia dari media sosial juga dapat melalui 

berbagai cara seperti dari ulasan, rekomendasi, iklan, dan lain sebagainya. 
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Melalui berbagai cara yang tersedia hal ini dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian. Oleh karena itu pentingnya bagi perusahaan untuk 

menyediakan informasi yang menarik. 

Setiap perusahaan pasti melakukan segala cara agar konsumen 

memiliki niat beli pada produknya. Niat beli konsumen berasal dari 

stimulus positif mengenai objek yang menghasilkan motivasi konsumen 

terhadap suatu produk (Erkan & Evans, 2016). Oleh karena itu perusahaan 

harus bisa memikirkan bagaimana konsumen tertarik terhadap produk 

yang dimiliki oleh perusahaan. Zhu et al., (2016) menyatakan bahwa niat 

beli yang dimiliki oleh konsumen sudah menjadi bagian dari perilaku 

konsumen dalam mengkonsumsi. Teknologi yang semakin berkembang 

membuat perusahaan harus bisa memikirkan strategi yang terbaik agar 

para konsumen tertarik untuk memiliki niat beli pada produk yang dimiliki 

oleh perusahaan. Dengan menggunakan teknologi tersebut perusahaan 

dapat memasarkan produknya melalui sosial media. Pemasaran melalui 

media sosial dapat digunakan untuk membangun citra merek dari sebuah 

perusahaan. 

Perusahaan seringkali lebih mengutamakan peningkatan penjualan 

dengan melupakan aspek citra merek bagi perusahaan. Dengan 

mempertahankan mereknya perusahaan dapat menciptakan brand image 

(citra merek) yang positif. Hal tersebut dipicu oleh konsumen yang akan 

mempercayai produk atau jasa berdasarkan merek yang terkenal maupun 

yang disukainya. Dengan mempercayai produk atau jasa tersebut akan 
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memunculkan niat pembelian bagi konsumen tersebut. Citra merek 

memiliki pengaruh yang besar dalam mempengaruhi persepsi konsumen 

mengenai suatu merek, terutama dalam hal kualitas produk dan tingkat 

kepuasan konsumen mengenai merek tersebut, oleh karena itu citra merek 

menjadi faktor yang dapat mendorong konsumen dalam melakukan 

pembelian dengan harga tinggi (Takaya, 2019). Melalui citra merek, 

perusahaan dapat membangun kepercayaan konsumen dengan pemasaran 

melalui media sosial. Konsumen dapat membaca ulasan dari para 

pengguna produk, yang kemudian dapat mempengaruhi niat untuk 

membeli produk tersebut. Menurut Bambauer-Sachse & Mangold (2011) 

menyatakan bahwa ulasan dan rekomendasi yang diberikan para pelanggan 

dapat mempengaruhi citra merek terhadap produk yang pada akhirnya 

dapat memunculkan niat beli pada konsumen. 

Kepercayaan konsumen terhadap merek dapat terbentuk dari citra 

merek yang dimiliki produk tersebut baik. Herjanto et al., (2020) 

menyatakan bahwa kepercayaan merek menjadi dasar penting dari kuatnya 

sebuah merek. Konsumen dapat membagikan pengalaman dalam 

menggunakan produk atau layanan baik positif maupun negatif. 

Berdasarkan pengalaman tersebut, konsumen tersebut dapat membagikan 

rekomendasi kepada konsumen lain. Kepercayaan konsumen dalam bisnis 

e-commerce dapat dilihat dari baiknya rekomendasi yang diberikan 

(Hidayanto et al., 2017). Prasad et al., (2017) menyatakan bahwa pada 
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Gambar 1. 3 Brand skincare terlaris di e-commerce 

Sumber: Compas.co.id 

 

 

industri e-commerce kepercayaan menjadi peran penting dalam menjaga 

pertumbuhan perusahaan agar dapat bersaing. 

 

 

 

Produk Skincare menjadi salah satu penjualan terlaris di e- 

commerce. Hal tersebut disebabkan konsumen yang mulai sadar akan 

pentingnya menjaga dan merawat kulit wajah. Tingginya niat pembelian 

konsumen pada skincare membuat banyak brand skincare yang 

bermunculan dengan beragam formula dan bahan yang telah 

dikembangkan. Beberapa merek lokal asal Indonesia yang mendapatkan 

penjualan tertinggi pada e-commerce yaitu Somethinc, Scarlett, Ms Glow, 

Avoskin, Whitelab, Azarine, dan masih banyak lagi. Berdasarkan data 

pada gambar di atas, Avoskin yang berada pada naungan PT. AVO 

Innovation Technology berada pada urutan keempat yang menjadi brand 

skincare lokal terlaris pada platform e-commerce dengan total penjualan 
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sebesar Rp 28 Miliar. Meskipun berada di urutan keempat, Avoskin dapat 

bersaing dengan brand skincare lain yang dibuktikan telah menerima 

banyak penghargaan, salah satunya yaitu mendapatkan penghargaan pada 

acara Female Daily Best of Beauty Awards tahun 2020 pada kategori Local 

Brand of The Year. Brand tersebut sudah berdiri sejak tahun 2014 dan 

berkembang hingga saat ini. Tingginya niat pembelian pada produk 

Avoskin ini disebabkan karena produk Avoskin yang sudah mengeluarkan 

banyak jenis produk yang sesuai dengan kebutuhan kulit para 

konsumennya, mudah untuk didapatkan, dan harga yang relatif terjangkau 

bagi setiap kalangan. Selain itu, produk Avoskin juga dapat digunakan dari 

berbagai jenis kelamin yang dimulai pada usia 15 tahun ke atas. 

Hasil survei yang dilakukan oleh Zap Clinic & MarkPlus Inc 

(2020) terhadap konsumen industri kecantikan menyatakan bahwa 

generasi Z hampir menghabiskan pengeluarannya untuk berbelanja produk 

kecantikan. Semakin berkembangnya teknologi sebanyak 64,2% generasi 

Z lebih memilih berbelanja produk kecantikan pada platform e- commerce 

dibandingkan toko offline. Selain itu, hasil survei jugamenyatakan bahwa 

generasi Z mementingkan ulasan atau review mengenai produk secara 

online. Oleh karena itu, pentingnya perusahaan untuk menjaga citra merek 

produk agar konsumen memiliki kepercayaan terhadap produk yang 

nantinya dapat mempengaruhi niat pembelian konsumen tersebut. 
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Berdasarkan penelitian sebelumnya dilakukan oleh Salhab et al. 

(2023) mengenai bagaimana pengaruh pemasaran media sosial terhadap 

citra merek, kepercayaan merek, dan niat pembelian pada pusat kecantikan 

di Yordania. Penelitian tersebut menunjukan bahwa pemasaran media 

sosial berpengaruh terhadap citra merek dan kepercayaan merek. Selain 

itu, citra merek dan kepercayaan merek juga dapat mempengaruhi niat 

pembelian. Hal tersebut juga didukung oleh penelitian sebelumnya 

Hidayah & Akmal (2023) yang menyatakan bahwa sosial media marketing 

berpengaruh signifikan terhadap purchase intention Smartphone Samsung 

dengan brand image dan trust sebagai mediator. Oleh sebab itu, penulis 

merasa tertarik untuk meneliti mengenai pemasaran media sosial dapat 

mempengaruhi niat pembelian generasi Z pada produk skincare di 

Provinsi Daerah Istimewa Yogyakarta yang dimediasi oleh kepercayaan 

merek dan citra merek. Berdasarkan penjelasan, maka dari itu penulis 

mengambil judul penelitian “Pengaruh Pemasaran Media Sosial pada Niat 

Pembelian dengan Kepercayaan Merek dan Citra Merek sebagai peran 

mediasi pada produk Avoskin”. 

1.2 Rumusan Masalah 
 

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah dijelaskan, maka 

rumusan masalah dari penelitian ini adalah: 

1. Apakah pemasaran media sosial berpengaruh positif terhadap niat 

pembelian pada produk Avoskin? 
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2. Apakah pemasaran media sosial berpengaruh positif terhadap niat 

pembelian yang dimediasi oleh kepercayaan merek pada produk 

Avoskin? 

3. Apakah pemasaran media sosial berpengaruh positif terhadap niat 

pembelian yang dimediasi oleh citra merek pada produk Avoskin? 

1.3 Tujuan Penelitian 
 

1. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh positif pemasaran 

media sosial terhadap niat pembelian produk Avoskin 

2. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh posisitf pemasaran 

media sosial terhadap niat pembelian yang dimediasi oleh 

kepercayaan merek pada produk Avoskin 

3. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh positif pemasaran media 

sosial terhadap niat pembelian yang dimediasi oleh citra merek 

pada produk Avoskin 

1.4 Manfaat Penelitian 
 

Manfaat yang diharapkan dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

 

1.4.1 Manfaat Teoritis 
 

Penelitian skripsi ini diharapkan memberikan pemahaman dari 

hasil kajian empiris terkait pengaruh pemasaran media soisal, kepercayaan 

merek, dan citra merek pada produk Avoskin dalam menentukan niat 

pembelian bagi konsumen 
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1.4.2 Manfaat Praktis 
 

Penelitian ini dapat memberikan informasi yang berguna bagi 

perusahaan dalam merancang strategi pemasaran mereka. Penelitian ini 

dapat memberikan pandangan terhadap pemasaran media sosial, citra 

merek, kepercayaan konsumen terhadap produk. Selain itu, dengan 

memahami penelitian ini juga diharapkan dapat mengembangkan upaya 

pemasaran untuk meningkatkan niat pembelian konsumen terhadap produk 

Avoskin melalui kepercayaan merek dan citra merek. 
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BAB II 

 

 

KAJIAN PUSTAKA 
 

 

2.1 Landasan Teori 

 

2.1.1 STIMULUS-ORGANISM-RESPONSE (S-O-R) 
 

Landasan teori yang digunakan dalam model penelitian ini adalah 

Teori Stimulus-Organism-Response. Teori S-O-R menurut Mehrabian & 

Russell (1974) merupakan isyarat lingkungan (stimulus) dapat memotivasi 

keadaan penilaian diri seseorang (organism) yang nantinya dapat 

berpengaruh pada perilaku (response) negatif maupun positif. Koay et al. 

(2021) menyatakan pemasaran melalui media sosial dapat bekerja dalam 

memotivasi lingkungan eksternal. Respon eksternal yang dapat berbentuk 

perilaku khusus seseorang, sedangkan respon internal berupa sikap 

seseorang (Lorenzo-Romero et al., 2016). Penelitian yang dilakukan oleh 

(Zhai et al., 2020) meneliti pada bidang pembelajaran online mengenai 

permasalahan privasi yang dapat mencetuskan pengetahuan dari pelajar 

yang nantinya dapat mempengaruhi gabungan pada informasi 

pembelajaran online yang dilakukan dengan menggunakan teori S-O-R. 

Oleh karena itu, meskipun teori ini berasal dari bidang psikologi, namun 

dapat digunakan pada bidang ilmu manajemen informasi maupun 

komunikasi (L. Zhu et al., 2020) 

Menurut Effendy (2003) berpendapat bahwa pada Teori Stimulus- 

Organism-Response berfokus pada manusia sebagai objek material, yang 
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dimana jiwanya terdapat berbagai komponen, seperti perilaku, pendapat, 

sikap, konasi, dan afeksi. Pada stimulus response akan menimbulkan 

tindakan terhadap stimulus khusus, kemudian akan timbul harapan dan 

perkiraan dari seseorang sesuai antara pesan dan reaksi penerima pesan. 

Pada model ini juga terdapat unsur-unsur, yaitu: 

a. Pesan (Stimulus, S) 

 

b. Komunikan (Organism, O) 

 

c. Efek (Respon, R) 

 

Proses perubahan perilaku dapat digambarkan pada proses belajar 

seseorang yang terdiri dari stimulus (rangsang) yang dikirimkan kepada 

organisme yang nantinya dapat diterima atau ditolak. Stimulus juga dapat 

dikatakan sebagai pesan yang diterima oleh konsumen yang berasal dari 

produsen yang dapat memicu rangsangan. Stimulus yang dapat diterima 

dan dikatakan efektif oleh organisme apabila mendapat perhatian dari 

seseorang, sementara itu stimulus dapat dikatakan ditolak dan tidak 

diterima apabila stimulus tersebut tidak dapat mempengaruhi perhatian 

individu. Ketika stimulus tersebut mendapatkan perhatian dari organisme 

atau dapat dikatakan diterima maka stimulus tersebut dapat dilanjutkan 

pada proses berikutnya. Selanjutnya, organisme tersebut mengubah 

stimulus yang nanti dapat berlaku pada stimulus yang telah diterima 

(bersikap). 

Pada penelitian ini menggunakan Teori Stimulus-Organism- 

Response (S-O-R) yang di mana untuk rancangan stimulus adalah 
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pemasaran media sosial. Citra merek dan kepercayaan merek pada 

penelitian ini merupakan rancangan organisme. Sedangkan untuk 

ancangan respon penelitian ini adalah niat pembelian. 

2.2 Penjelasan Variabel 

 

2.2.1 Pemasaran Media Sosial 
 

Menurut Gunelius (2010) dalam Putri Santoso (2017) pemasaran 

media sosial adalah strategi pemasaran yang digunakan untuk menciptakan 

kesadaran, pengakuan, ingatan, dan tindakan akan suatu merek, produk, 

bisnis, individu, atau kelompok secara langsung maupun tidak langsung 

dengan menggunakan platform web sosial seperti blogging, microblogging 

dan jejaring sosial. Dengan Pemasaran melalui media sosial ini dapat 

memudahkan perusahaan dalam berinteraksi dengan pelanggannya secara 

online. Dapat dikatakan hampir semua media sosial sekarang dapat 

dimanfaatkan dalam melakukan strategi pemasaran, namun menurut 

laporan We Are Social per Januari 2023 media sosial yang sering 

digunakan di Indonesia adalah WhatsApp, Instagram, Facebook, dan 

Tiktok. 

Teknik pemasaran media sosial dapat mempromosikan produk 

maupun jasa yang dimiliki secara spesifik. Dapat dikatakan bahwa 

melakukan promosi dan penjualan pada media sosial dapat mempengaruhi 

perilaku pembelian konsumen secara positif dan akan meningkatkan 

penjualan perusahaan (Ancillai et al., 2019; Zhang et al., 2017). Menurut 

Chikandiwa et al., (2013) pemasaran media sosial merupakan platform 
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yang memungkinkan pemasar untuk berinteraksi, berserikat, dan 

memanfaatkan kecerdasan orang-orang yang terlibat dalamnya untuk 

mencapai tujuan pemasaran. Pemasaran yang dilakukan melalui media 

sosial merupakan salah satu aspek yang bisa mempengaruhi proses minat 

kemudian tertarik dalam mengambil keputusan pembelian bagi konsumen 

(Leviana, 2019). 

2.2.2 Kepercayaan Merek 
 

Kepercayaan merek adalah ketika konsumen bersedia untuk 

mempercayai suatu merek yang dihadapkan pada suatu risiko dan 

memiliki harapan dalam mencapai hal yang positif (Lau & Lee, 1999). 

Kepercayaan konsumen terhadap merek merupakan hal yang paling 

penting untuk dicapai bagi sebuah perusahaan. Hal ini dikarenakan 

kepercayaan merek menjadi kelangsungan hidup bagi sebuah perusahaan 

atau produk yang dihasilkan dari perusahaan tersebut. Oleh karena itu, 

perusahaan perlu mempertahankan dan membangun kepercayaan 

konsumen agar menciptakan loyalitas bagi konsumen terhadap produk 

atau jasa yang dihasilkan oleh perusahaan. Kepercayaan merek dapat 

dilihat dengan konsumen yang mempromosikan merek (Laroche et al., 

2012). 

Menurut Erdem & Swait (2004) dengan kepercayaan merek 

seorang konsumen memungkinkan untuk memilih produknya. Tingkat 

interaksi antar konsumen dan merek yang ditingkatkan akan menciptakan 

nilai yang dapat membuat konsumen percaya dan mencintai merek (Zhou 
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et al., 2012). Ashley & Leonard (2009) menyatakan bahwa konsumen 

dalam membangun kepercayaan merek dapat didasarkan pada keyakinan 

positif mengenai keinginan terhadap perilaku dan kinerja produk yang 

mewakili sebuah merek. 

2.2.3 Citra Merek 
 

Citra merek merupakan gambaran menyeluruh mengenai persepsi 

terhadap merek yang berasal dari informasi dan pengalaman terkait merek 

tersebut (Setiadi, 2013). Citra merek akan berhubungan dengan sikap yang 

dapat berupa preferensi dan keyakinan terhadap suatu merek. Perusahaan 

dengan citra merek yang positif akan lebih memungkinkan bagi konsumen 

untuk melakukan pembelian. Irawan et al., (2022) menyatakan bahwa citra 

merek merupakan hal yang penting bagi perusahaan untuk memberikan 

gambaran mengenai posisi dari sebuah produk pada pasar dengan berbagai 

karakteristik konsumen yang beragam. 

Merek dapat dikatakan menjadi salah satu bagian terpenting bagi 

sebuah produk barang maupun jasa, hal ini dikarenakan dapat memberikan 

nilai tambah. Dengan adanya merek tersebut akan sangat menguntungkan 

bagi perusahaan, karena merek dapat meningkatkan nilai dari sebuah 

produk. Oleh karena itu, perusahaan harus dapat memperkenalkan 

mereknya kepada konsumen dan terus berkembang dari waktu ke waktu. 

Hal ini sesuai dengan pengertian citra merek menurut Ratri (2007) yaitu, 

citra merek merupakan gambaran mengenai bagaimana konsumen memilih 
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dan melihat merek yang dilihat dari berbagai merek yang tersimpan dalam 

ingatan konsumen. 

2.2.4 Niat Pembelian 
 

Perusahaan memasarkan dan menciptakan produknya salah satunya 

bertujuan untuk menarik minat beli konsumen. Hal ini disebabkan 

pembelian yang dilakukan oleh konsumen berawal dari ketertarikan atau 

minat beli pada suatu produk. Menurut Kotler & Keller (2009), niat 

pembelian merupakan sebuah perilaku konsumen yang memiliki keinginan 

untuk membeli suatu produk yang berasal dari pengalaman dalam 

menggunakan dan mengkonsumsi atau menginginkan suatu produk. Tariq 

et al., (2017) menyatakan bahwa minat konsumen merupakan tahap di 

mana konsumen membeli produk atau jasa dengan memilih dari 

serangkaian pilihan dari berbagai pertimbangan. 

Niat pembelian adalah gabungan dari minat konsumen pada produk 

atau merek dan memungkinkan untuk membeli produk tersebut. Sikap dan 

preferensi terhadap merek atau produk sangat berkaitan satu sama lain. 

Oleh karena itu, minat beli menjadi salah satu indikator dari konsumen 

terhadap produk atau jasa melalui persepsi baik (Tandon et al., 2020). 

Elseidi & El-Baz, (2016) menyatakan bahwa niat beli menjadi salah satu 

bagian terpenting dalam perilaku konsumen karena dapat mengarahkan 

konsumen dalam melakukan pembelian produk atau jasa. 
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2.3 Pengembangan Hipotesis 

 

2.3.1 Pengaruh Pemasaran Media Sosial terhadap Niat Pembelian 
 

Kebanyakan perusahaan saat ini telah melakukan pemasaran 

melalui media sosial, dikarenakan dapat berkomunikasi secara dua arah 

yang menjadi penyambung antara perusahaan dengan konsumennya dan 

pemasaran melalui media sosial memiliki biaya dengan relatif rendah 

(Irfan et al., 2019). Pemasaran melalui media sosial juga dilakukan oleh 

perusahaan dikarenakan generasi mudah yang menginginkan hal yang 

mudah dan bersifat praktis, sehingga hal ini dapat meningkatkan niat 

pembelian terhadap suatu produk atau jasa yang dapat dilakukan di mana 

saja dan kapan saja. Niat pembelian terhadap suatu produk atau merek 

dapat ditingkatkan dengan melihat seberapa menarik konten pada media 

sosial perusahaan tersebut. Hasil penelitian ini didukung pada penelitian 

dari (Nurcahyani & Sigit, 2022; Silitonga, 2022). Berdasarkan 

pembahasan tersebut, maka dapat diajukan hipotesis sebagai berikut. 

H1: Pemasaran Media Sosial berpengaruh positif terhadap Niat 

Pembelian 

2.3.2 Pengaruh Pemasaran Media Sosial terhadap Niat Pembelian yang 

dimediasi oleh Kepercayaan Merek 

Melalui pemasaran media sosial dianggap dapat membangun 

hubungan dengan konsumen (Choi et al., 2016); Ismail, 2017). Hal ini juga 

dapat meningkatkan kepercayaan dan mengurangi keraguan yang 

membuat konsumen enggan berinteraksi dengan merek dan melakukan 
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pembelian secara online (Chahal & Rani, 2017; Khadim et al., 2018). 

Konsumen memiliki anggapan bahwa media sosial dapat menjadi sumber 

informasi yang dapat dipercaya sehingga mendukung strategi pemasaran. 

Perusahaan yang bisa memberikan konten menarik dan memenuhi 

ekspektasi konsumen dengan memasarkan melalui media sosial dapat 

meningkatkan niat beli dengan memberikan rasa kepercayaan konsumen 

terhadap merek. Hal ini didukung berdasarkan penelitian (Ellitan et al., 

2022) menyatakan bahwa kepercayaan yang diakibatkan dengan melihat 

promosi yang dilakukan pada media sosial akan meningkatkan niat beli 

konsumen terhadap merek tersebut. Melalui pemasaran media sosial, 

perusahaan dapat memangun rasa kepercayaan dengan konten yang 

disajikan dan testimoni oleh konsumen lain. Konten yang disajikan 

diharapkan dapat menimbulkan rasa aman dan yakin terhadap produk. 

Berdasarkan pembahasan tersebut, maka dapat diajukan hipotesis sebagai 

berikut. 

H2: Pemasaran Media Sosial berpengaruh positif terhadap Niat 

Pembelian yang dimediasi oleh Kepercayaan Merek. 

2.3.3 Pengaruh Pemasaran Media Sosial terhadap Niat Pembelian yang 

dimediasi Citra Merek 

Media sosial dapat memberikan peluang besar bagi perusahaan 

untuk memasarkan mereknya kepada konsumen. Dengan memasarkan 

produknya melalui media sosial, perusahaan dapat berinteraksi dengan 

para konsumen, sehingga menciptakan sebuah citra yang baik terhadap 



19 
 

 

 

merek perusahaan tersebut. Citra merek berperan penting bagi konsumen 

dalam melakukan pembelian suatu barang atau jasa. Hal tersebut sangat 

berlaku pada konsumen di Negara Indonesia yang membeli suatu produk 

maupun jasa berdasarkan brand yang terkenal, brand yang dapat 

meningkatkan status sosial apabila menggunakannya, dan tentunya brand 

yang dapat menggambarkan kualitas dari produk tersebut. Maka dari itu 

pemasaran melalui media sosial dalam meningkatkan niat pembelian bagi 

konsumen harus mampu memperhatikan citra merek dari produk. Hal ini 

didukung oleh penelitian Ridwan et al., (2023) menyatakan bahwa social 

media marketing berpengaruh terhadap purchase intention yang dimediasi 

oleh brand image. Berdasarkan pembahasan tersebut, maka dapat diajukan 

hipotesis sebagai berikut. 

H3: Pemasaran Media Sosial berpengaruh positif terhadap Niat 

Pembelian yang dimediasi oleh Citra Merek. 
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2.4 Model Penelitian 
 

Berdasarkan pada pembahasan dan hipotesis yang telah diuraikan 

diatas, maka dapat dibuat kerangka penelitian sebagai berikut: 

 
 

Gambar 2. 1 Model Penelitian 
 

Pada gambar 2.1 merupakan model penelitian yang dimodifikasi 

dari penelitian yang dilakukan oleh (Salhab et al., 2023). Pada model 

penelitian ini terdapat variabel moderasi yang dihapus, yaitu Electronic 

Word-of-Mouth. Pada model penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat 

pengaruh positif antar variabel. Pemasaran media sosial berpengaruh 

positif terhadap niat pembelian, pemasaran media sosial berpengaruh 

positif terhadap niat pembelian melalui kepercayaan merek, dan 

pemasaran media sosial berpengaruh positif terhadap niat pembelian 

melalui citra merek. 
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BAB III 

 

 

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Pendekatan Penelitian 
 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Menurut 

Creswell (2018) pendekatan kuantitatif merupakan pendekatan yang 

digunakan untuk menguji hubungan antar variabel menggunakan 

instrumen dan menguji teori-teori yang objektif, maka dari itu melakukan 

analisis data dapat dilakukan dengan menggunakan prosedur statistik. 

Melalui pendekatan kuantitatif, peneliti juga dapat menulis beberapa 

bentuk pertanyaan dan hipotesis, yang dimana bentuk pertanyaan ini akan 

berkaitan dengan variabel dependen dan independen. Saat melakukan 

pengukuran akan dilakukan secara terpisah dari masing-masing variabel 

baik dependen maupun independen (Cresswell, 2018) 

Peneliti menggunakan data primer saat mengumpulkan data untuk 

mengidentifikasi hubungan dan pengaruh variabel dari pemasaran media 

sosial, kepercayaan merek, citra merek, dan niat pembelian pada produk 

Avoskin. Teknik pengumpulan data pada penelitian ini dilakukan dengan 

menyebarkan kuesioner secara online melalui google form. Pada penelitian 

ini menggunakan subjek Generasi Z yang berlokasi pada wilayah Daerah 

Istimewa Yogyakarta. Hal ini disebabkan persebaran Generasi Z yang 

cukup banyak pada wilayah tersebut dan harga produk Avoskin cukup 

terjangkau, sehingga dianggap mampu untuk memiliki niat pembelian. 
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3.2 Populasi dan Sampel Penelitian 
 

Populasi merupakan sekumpulan individu, peristiwa, maupun 

objek yang menarik untuk diteliti dapat ditentukan berdasarkan komponen, 

batasan, dan waktu (Sekaran & Bougie, 2013). Pada penelitian ini, 

populasi yang akan digunakan oleh peneliti adalah Generasi Z yang 

mengetahui dan menggunakan produk kecantikan. 

Menurut Sekaran & Bougie (2013) mengemukakan bahwa sampel 

merupakan bagian dari populasi. Maka dari itu, sebagian komponen dari 

sampel dapat terbentuk oleh populasi. Melalui sampel, peneliti harus 

mampu membuat kesimpulan mengenai populasi yang diminati. Pada 

penelitian ini sampel yang diambil yaitu Generasi Z di Daerah Istimewa 

Yogyakarta yang mengetahui dan menggunakan produk Avoskin. 

Teknik pengumpulan sampel penelitian ini menggunakan non- 

probability sampling yakni metode convenience sampling. Metode 

convenience sampling dapat mempermudah untuk menemukan informasi 

yang dibutuhkan pada penelitian (Sekaran & Bougie, 2013). Peneliti 

mengumpulkan data dengan menggunakan kuesioner berupa Google 

Form, hal ini dilakukan sebagai upaya untuk memudahkan peneliti 

mendapatkan data yang akurat, tepat waktu, dan efisien. 

 

Perhitungan sampel yang akan dilakukan pada penelitian ini akan 

berdasarkan teori menurut Hair et al., (2018) menyatakan bahwa dalam 

menentukan sampel sebuah penelitian adalah 100 hingga 200 sampel yang 
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disesuaikan pada jumlah indikator yang dilakukan pada penelitian. Ukuran 

sampel yang disesuaikan berdasarkan jumlah indikator dengan ukuran 

sampel minimal dapat dikali 5 dan sampel maksimal dikali 10. Pada 

penelitian ini indikator yang dianalisis adalah 17, maka dari itu penelitian 

ini membutuhkan sampel sebanyak 170 responden. 

3.3 Definisi Operasional Variabel 
 

Penjelasan mengenai variabel yang digunakan pada penelitian ini 

akan dilakukan pada definisi operasional variabel. Pada kuesioner yang 

digunakan penelitian ini terdapat poin atau skor disetiap jawabannya yang 

menggunakan 5 skala likert. Skala likert digunakan untuk menilai tingkat 

persetujuan atau ketidaksetujuan responden terhadap suatu pernyataan 

(Sekaran & Bougie, 2013). Pada skala likert terdapat skor pada setiap 

jawaban, yaitu: 

Tabel 3. 1 SkalaLikert 
 

Jawaban Skor 

Sangat Setuju 5 

Setuju 4 

Netral 3 

Tidak Setuju 2 

Sangat Tidak Setuju 1 
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3.3.1 Pemasaran Media Sosial 
 

Pemasaran media sosial merupakan strategi pemasaran yang dapat 

digunakan sebuah perusahaan untuk menciptakan keterikatan antara 

konsumen dan perusahaan. Dengan demikian, strategi pemasaran dengan 

menggunakan media sosial dapat memasarkan mengenai informasi, 

produk, layanan, dan ide dari perusahaan. Perusahaan dapat meningkatkan 

niat pembelian konsumen dengan membuat konten yang sesuai dan 

bermanfaat yang dapat membangun citra merek dari sebuah perusahaan. 

Moslehpour et al. (2022) menyatakan bahwa melalui interaksi, pemasaran 

media sosial juga dapat menumbuhkan kepercayaan konsumen terhadap 

produk. Indikator-indikator pemasaran melalui media sosial, yaitu sebagai 

berikut: 

Tabel 3. 2 Item pertanyaan variabel Pemasaran Media Sosial 
 

Kode Item pertanyaan Referensi 

SMM1 Saya dapat berbagi informasi mengenai 

produk Avoskin dengan mudah bersama 

orang lain. 

(Salhab et al., 2023) 

SMM2 Saya merasa mudah untuk menyampaikan 

pendapat mengenai produk Avoskin 

SMM3 
Saya merasa konten yang dibagikan pada 

 

media sosial Avoskin adalah yang terbaru 
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SMM4 Saya dapat memperoleh informasi yang 

dibutuhkan pada media sosial produk 

Avoskin 

 

SMM5 
Saya senang dengan teknik pemasaran 

yang dilakukan produk Avoskin pada 

media sosial 

 

 

 

3.3.1 Kepercayaan Merek 
 

Kepercayaan merek merupakan hal yang sangat penting bagi suatu 

perusahaan. Hal tersebut dikarenakan kepercayaan bagi konsumen 

terhadap suatu merek dapat meningkatkan niat beli dan membangun citra 

merek yang bagus bagi perusahaan tersebut. Kepercayaan merek juga 

dapat diciptakan suatu perusahaan melalui media sosial yang dapat 

membangun persepsi produk secara positif yang nantinya dapat 

mempengaruhi niat pembelian konsumen. Kepercayaan terhadap suatu 

merek dapat membantu konsumen dalam memilih dan mempercepat niat 

pembelian pada produk (Ellita et al., 2022). Indikator-indikator 

kepercayaan merek, yaitu sebagai berikut: 
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Tabel 3. 3 Item Pertanyaan variabel Kepercayaan Merek 
 

Kode Item pertanyaan Referensi 

BT1 
Saya merasa percaya dengan produk 

Avoskin sepenuhnya 

(Salhab et al., 2023) 

BT2 
Saya merasa   percaya produk avoskin 

 

dapat menjaga informasi mengenai 

 

 
konsumen agar tetap aman dan terjamin 

 

BT3 
Saya menganggap produk Avoskin dapat 

konsisten terhadap komitmennya 

 

BT4 
Saya merasa percaya bahwa karyawan 

 

produk Avoskin dapat memberikan 

 

 
layanan terbaik. 

 

3.3.2 Citra Merek 
 

Citra merek merupakan sebuah pandangan konsumen terhadap 

produk yang mempengaruhi niat pembelian seorang konsumen. Menurut 

(Rao et al., 2021) menyatakan melalui media sosial, perusahaan maupun 

konsumen dapat memengaruhi citra merek terhadap brand tersebut. Oleh 

sebab itu, perusahaan harus bisa membangun citra merek yang positif. 

Citra merek yang positif juga dianggap dapat meningkatkan kepercayaan 

konsumen terhadap merek yang nantinya dapat memengaruhi niat beli 

konsumen. Indikator-indikator dari citra merek, yaitu sebagai berikut: 
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Tabel 3. 4 Item Pertanyaan variabel Citra Merek 
 

Kode Item pertanyaan Referensi 

BIMG1 
Saya merasa produk yang ditawarkan 

 

Avoskin dapat memenuhi kebutuhan 

(Salhab et al., 2023) 

 
konsumen 

 

BIMG2 Saya merasa percaya diri apabila 
 

 
menggunakan produk Avoskin 

 

BIMG3 
Saya merasa produk Avoskin dapat 

 

diandalkan untuk perawatan kulit dan 

 

 
kecantikan 

 

BIMG4 Produk Avoskin memberikan nilai yang 
 

 
sebanding dengan harga yang dibayar 

 

3.3.3 Niat Pembelian 
 

Niat pembelian merupakan sebuah keinginan dan kemungkinan 

seseorang untuk membeli produk yang direkomendasikan melalui media 

sosial. Selain itu, Niat pembelian juga dapat dilakukan konsumen apabila 

merencanakan atau membeli suatu produk di waktu yang akan datang (Vo 

Minh et al., 2022). Konsumen akan memiliki niat pembelian terhadap 

suatu produk ketika citra dan kepercayaan merek dapat terjamin 

kualitasnya. Indikator-indikator dari niat pembelian, yaitu sebagai berikut: 
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Tabel 3. 5 Item Pertanyaan variabel Niat Pembelian 
 

Kode Item pertanyaan Referensi 

PUINT1 Saya lebih memilih membeli produk (Salhab et al., 2023) 

 
Avoskin dibandingkan produk lain 

 

PUINT2 
Saya yakin produk Avoskin layak 

direkomendasikan kepada orang lain 

 

PUINT3 
Saya memiliki niat yang tinggi untuk 

 

membeli produk Avoskin pada waktu 

 

 
yang akan datang 

 

PUINT4 
Saya bersedia merekomendasikan 

 

kepada orang lain untuk membeli produk 

 

 
Avoskin 

 

3.4 Jenis dan Metode Pengumpulan Data 

Terdapat dua jenis data penelitian, yaitu data primer dan data 

sekunder. Penelitian ini akan dilakukan melalui data primer, yaitu 

informasi yang dikumpulkan secara langsung oleh peneliti dari sumber asli 

untuk menemukan solusi terhadap masalah yang diselidiki. Menurut 

(Sekaran & Bougie, 2013) menyatakan bahwa kuesioner digunakan untuk 

mengumpulkan data kuantitatif dalam jumlah besar dan juga dapat 

disebarkan secara online. Alasan penggunaan kuesioner digunakan oleh 

peneliti dikarenakan dapat disebarkan secara online yang dapat 

menghemat biaya maupun waktu, dan juga mudah dilakukan. Data dari 

hasil kuesioner yang telah disebarkan berisi indikator-indikator pertanyaan 

yang ditujukan kepada responden. Kuesioner disebarkan kepada responden 
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yang memenuhi standar yaitu pembeli atau konsumen Generasi Z dengan 

rentan umur 13-26 tahun yang berasal dari Daerah Istimewa Yogyakarta 

yang pernah menggunakan produk Avoskin. Penyebaran kuesioner 

dilakukan secara online dengan Google Form lalu dibagikan melalui 

media sosial seperti Instagram dan Whatsapp. Pada penelitian ini 

menggunakan alat ukur skala likert, skala ini memiliki lima skor yang 

beragam dari 1 (sangat tidak setuju) hingga 5 (sangat setuju). 

3.5 Uji Validitas dan Reliabilitas 
 

Pengujian kuesioner penelitian ini akan melakukan uji validitas dan 

uji reliabilitas. Berikut merupakan pembahasan mengenai uji validitas dan 

reliabilitas: 

3.5.1 Uji Validitas 

 
Uji validitas adalah ukuran dari keseluruhan dari model pengukuran 

reflektif yang digunakan dapat mengukur sejauh mana indikator yang 

digunakan agar dapat menjelaskan variabel tersebut (Hair etal., 2018). Uji 

validitas dilakukan untuk mengukur kelayakan indikator yang akan 

digunakan selanjutnya. Uji validitas akan melakukan perbandingan antara 

nilai r-hitung dengan r-tabel pada degree of freedom (df) = n-2, n 

merupakan jumlah sampel. Pada penelitian ini uji validitas akan 

menggunakan aplikasi SPSS dengan 50 responden, sehingga df=50- 2, 

maka df akan berjumlah 48 responden. Selanjutnya, setelah menghitung df 

yaitu sebanyak 48 responden, maka diperoleh r tabel= 0,2787. Indikator 

layak dikatakan valid apabila r hitung ≥ r tabel dan bernilai positif, 

sementara itu apabila r hitung ≤ r tabel maka dinyatakan tidak valid 

(Ghozali, 2018). Berikut merupakan hasil dari nilai uji validitas: 
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Tabel 3. 6 Hasil Uji Validitas 
 

Variabel Indikator r hitung r tabel Keterangan 

Pemasaran Media 

Sosial 

SMM1 0,632 0,2787 Valid 

SMM2 0,683 0,2787 Valid 

SMM3 0,659 0,2787 Valid 

SMM4 0,712 0,2787 Valid 

SMM5 0,773 0,2787 Valid 

Kepercayaan 

Merek 

BT1 0,636 0,2787 Valid 

BT2 0,701 0,2787 Valid 

BT3 0,866 0,2787 Valid 

BT4 0,771 0,2787 Valid 

Citra Merek BIMG1 0,809 0,2787 Valid 

BIMG2 0,863 0,2787 Valid 

BIMG3 0,721 0,2787 Valid 

BIMG4 0,800 0,2787 Valid 

Niat Pembelian PUINT1 0,648 0,2787 Valid 

 PUINT2 0,839 0,2787 Valid 

 PUINT3 0,838 0,2787 Valid 

 PUINT4 0,808 0,2787 Valid 

 
Sumber: Olah data (2024) 
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3.5.2 Uji Reliabilitas 
 

Uji reliabilitas merupakan tahapan untuk mencapai konsistensi 

pengukuran variabel yang bertujuan mengurangi variasi hasil respon agar 

dapat dijadikan standar (Hair et al., 2018). Pada penelitian ini akan 

dilakukan pengujian dengan aplikasi SPPS menggunakan metode 

Cronbach Alpha, di mana akan dinyatakan reliable apabila nilai cronbach 

alpha ≥ 0,6, sedangkan apabila nilai cronbach Alpha ≤ 0,6 maka akan 

dinyatakan tidak reliabel. Berikut merupakan hasil dari nilai uji 

reliabilitas: 

Tabel 3. 7 Hasil Uji Reliablitas 
 

Tabel 3.6 

Variabel 

 
Item 

Cronbach’s 

Alpha 

Standard 

Cronbach’s Alpha 

 
Hasil 

Pemasaran 

 

Media Sosial 

5 0,727 0,6 Reliabel 

Kepercayaan 
 

Merek 

4 0,730 0,6 Reliabel 

Citra Merek 4 0,811 0,6 Reliabel 

Niat Pembelian 4 0,789 0,6 Reliabel 

 

Sumber: Olah data (2024) 
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3.6 Teknik Analisis Data 

 

3.6.1 Analisis Deskriptif 
 

Analisis Deskriptif merupakan statistik deskriptif yang 

memberikan gambaran suatu data berdasarkan dari nilai rata-rata (mean), 

standar deviasi, varian, maksimum, minimum (Ghozali, 2018). Analisis 

deskriptif dapat digunakan untuk menggambarkan profil data sampel 

sebelum menggunakan teknik analisis statistik yang bermanfaat untuk 

menguji hipotesis. Pada analisis deskriptif akan menjelaskan variabel yang 

digunakan pada penelitian ini yaitu pemasaran media sosial, kepercayaan 

merek, citra merek dan niat pembelian terhadap produk Avoskin. Selain 

itu, analisis deskriptif digunakan untuk menjelaskan karakteristik 

responden yang digunakan pada sampel. 

Tujuan penelitian ini untuk menjelaskan gambaran variabel dengan 

menggunakan nilai mean atau rata-rata menggunakan aplikasi SPSS, serta 

memahami kriteria penilaian variabel. Untuk menentukan penilaian varibel 

pada penelitian ini digunakan skala likert lima titik indikator. 

Pada penelitian ini untuk menjelaskan mengenai deskripsi variabel 

akan menggunakan nilai mean atau rata-rata dengan aplikasi SPSS dan 

juga untuk mengetahui kriteria penilaian variabel. Dalam menentukan 

kriteria variabel, digunakan skala likert lima titik indikator yang digunakan 

pada penelitian ini. Skala likert mempunyai lima titik indikator dari nilai 
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terendah 1 dan nilai terendah 5, maka dari itu interval penilaian dapat 

dirumuskan sebagai berikut: 

Interval = nilai tertinggi−nilai terendah = 5−1 = 0,8 
Jumlah kelas 5 

 
Tabel 3. 8 Kriteria Penilaian Variabel 

 

Interval Kriteria 

1,00 - 1,80 Sangat Tidak Setuju 

1,81 - 2,60 Tidak Setuju 

2,61 - 3,40 Agak Setuju 

3,41 - 4,20 Setuju 

4,21 - 5,00 Sangat Setuju 

Sumber: Olah data (2024) 
 

3.6.2 Analisis Statistik 
 

Pada penelitian ini akan menggunakan model persamaan Structural 

Equitation Modeling yaitu dengan pendekatan Partial Least Square (PLS). 

Perhitungan SEM yang digunakan untuk membuktikan hipotesis yang 

digunakan oleh penulis akan menggunakan aplikasi Smart PLS. Menurut 

(Hair et al., 2018) menyatakan bahwa SEM berfungsi untuk menjelaskan 

hubungan antara beberapa variabel dalam sebuah model statistik. 

Sementara itu, PLS bertujuan untuk membantu dalam menganalisis tujuan 

prediksi peneliti (Ghozali, 2018). Terdapat Weight Estimate yang 

digunakan untuk menciptakan skor variabel laten berdasarkan inner model 

dan outer model yang menghasilkan residul variance dari variabel 

dependen. Berikut adalah langkah-langkah mengggunakan SmartPLS 

dalam menganalisis data: 
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a. Model Pengukuran atau Outer Model 
 

Outer Model digunakan untuk menggambarkan hubungan pada 

setiap indikator dengan variabel latennya. Variabel dependen nantinya 

akan menghasilkan residual variance 

1) Validitas Konvergen (Convergent Validity) 

 

Convergent Validity dapat diuji menggunakan nilai loading 

factor dan Average Variance Extracted (AVE). Standar nilai 

yang dihasilkan pada loading factor harus mencapai > 0,5 atau 

0,7 agar dapat diterima (Hair et al., 2018) Pengukuran validitas 

konvergen dilakukan agar responden memahami pertanyaan 

atau pernyataan yang disampaikan peneliti. 

2) Validitas Diskriminan (Discriminant Validity) 

 

Metode yang digunakan untuk menilai validitas diskriminan 

dengan membandingkan nilai Average Variance Extacted 

(AVE) setiap konstruk dengan hubungan antar konstruk 

lainnya dalam suatu model. Hasil dari discriminant validity 

dapat dikatakan sah apabila AVE memiliki nilai lebih tinggi 

dibandingkan korelasi dengan nilai yang direkomendasi yakni 

>0,5 (Hair et al., 2018) 

 

3) Composite Reliability 

 

Composite reliability merupakan pengujian pada nilai 

reliabilitas indikikator variabel yang digunakan pada 
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penelitian. Menurut (Hair et al., 2018) mengemukakan bahwa 

dalam menilai composite reliability dapat menilai dari 

Cronbach Alpha untuk mengukur suatu konstruk. Nilai 

composite reliability dapat dikatakan reliable apabila mencapai 

> 0,7, namun nilai 0,6 masih dapat diterima. 

 

b. Model Struktur atau Inner Model 

 

Inner model merupakan model yang digunakan untuk melihat 

sebab akibat yang tidak dapat ukur secara langsung ketika 

menghubungkan antar variabel laten. Terdapat 4 variabel yang nantinya 

akan diuji, yaitu pemasaran media sosial, kepercayaan merek, citra merek, 

dan niat pembelian. 

1) R-Square (R
2
) 

 

Pada R-Square memiliki beberapa kriteria yang menyatakan 

terdapat pengaruh variabel independen terhadap variabel 

dependen, yaitu ketika nilai R
2
 > 0,67 akan tergolong layak 

atau baik, R
2
 senilai 0,33 termasuk sedang (moderate) dan R

2
 

senilai 0,19 akan tergolong lemah (Ghozali & Latan, 2015). 

2) Path Coefficient (Uji Hipotesis) 

 

Pada penelitian ini uji hipotesis dilakukan dengan 

menggunakan aplikasi SmartPLS dengan metode 

bootsrapping. Hasil yang akan diamati pada pengujian ini 

adalah t-statistik dan p-value. Pada nilai p-value, untuk 

mendapatkan hasil signifikan harus menunjukkan hasil < 0,05, 
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sedangkan hasil tidak siginifikan akan menunjukkan hasil > 

0,5. Kriteria pada t-statistik, yaitu: 

a. Apabila t-hitung > t-tabel, artinya terdapat pengaruh antara 

variabel independen terhadap dependen. Hasilnya hipotesis 

diterima 

b. Apabila t-hitung < t-tabel, artinya tidak ada pengaruh 

antara variabel independen terhadap variabel dependen. 

Hasilnya hipotesis ditolak. 
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BAB IV 

 

 

ANALISIS DAN PEMBAHASAN 

 

4.1 Analisis Deskriptif 

 

4.1.1 Analisis Deskriptif Responden 

 

Pada penelitian ini penulis menggunakan sebanyak 162 data dari 

 

170 responden yang telah mengisi kuesioner melalui Google Form. 8 

responden harus digugurkan dikarenakan tidak sesuai dengan kriteria yang 

diinginkan, seperti responden yang tidak pernah menggunakan produk 

Avoskin. Hasil responden yang telah dikelompokkan berdasarkan jenis 

kelamin, usia, pendidikan terakhir, domisili, pendapatan, dan apakah 

responden pernah menggunakan produk dari avoskin. Hasil dari kuesioner 

penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat 142 responden perempuan 

(83,5%) dan 28 responden laki-laki (16,5%). Berdasarkan kategori usia 

terdapat 36 responden berusia 24-26 tahun (21,2%), 91 responden berusia 

21-23 tahun (53,5%), 27 responden berusia 17-20 tahun (15.9%), dan 

sisanya yaitu 16 responden berusia dibawah 17 tahun (9,4%). Selanjutnya, 

untuk kategori pendidikan terakhir terdapat 65 responden lulusan Sarjana 

(38,2%) dan sisanya merupakan 63 responden SMA/sederajat (37,1%), 22 

responden SMP/sederajat (12,9%), 12 responden Diploma (D1-D4) 

(7,1%), 8 responden SD/Sederajat (4,7%). Pada kategori domisili terdapat 

72 responden berdomisili di Kota Yogyakarta (42,4%), lalu 47 responden 

berdomisili di Kabupaten Sleman (27,6%), 20 responden Kabupaten 
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Bantul (11,8%), 17 responden Kabupaten Gunung Kidul (10%), dan 14 

orang Kabupaten Kulon Progo (8,2%). Untuk kategori pendapatan terdapat 

60 responden berpendapatan Rp3.000.001-5.000.000 (35,3%), 52 

responden berpendapatan Rp1.000.001 – Rp3.000.000 (29,4%), 25 

responden berpendapatan Rp5.000.001-7.000.00 (14,7%) dan kurang dari 

Rp1.000.000 (14,7%), 10 responden berpendapatan lebih dari Rp7.000.000 

(5,9%). Sementara itu, untuk responden yang pernah menggunakan produk 

dari Avoskin sebanyak 162 responden (95,3%) dan 8 tidak pernah 

menggunakan produk Avoskin (4,7%). Berikut adalah tabel 4.1 yaitu hasil 

dari analisis profil responden pada kuesioner penelitian yang telah disebar: 

Tabel 4. 1 Profil Responden 
 

Variabel Demografi N % 

Jenis Kelamin 

Laki-Laki 28 16,5% 

Perempuan 142 83,5% 

Total 170 100% 

Usia 

< 17 tahun 16 9,4% 

17-20 tahun 27 15,9% 

21-23 tahun 91 53,5% 

24-26 tahun 36 21,2% 

Total 270 100% 

Pendidikan Terakhir 
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SD/Sederajat 8 4,7% 

SMP/Sederajat 22 12,9% 

SMA/Sederajat 63 37,1% 

Diploma (D1-D4) 12 7,1% 

Sarjana (S1) 65 38,2% 

Total 170 100% 

Domisili 

Kota Yogyakarta 72 42,4% 

Kabupaten Bantul 20 11,8% 

Kabupaten Gunung kidul 17 10% 

Kabupaten Kulon Progo 14 8,2% 

Kabupaten Sleman 47 27,6% 

Total 170 100% 

Pendapatan 

< Rp1.000.000   

Rp1.000.000 – 3.000.000 52 29,4% 

Rp3.000.001 – 5.000.000 60 35,3% 

Rp5.000.001 – 7.000.000 25 14,7% 

> Rp7.000.000 10 5.9% 

Total 170 100% 

Sumber: Olah data (2024) 

 

4.1.2 Analisis Deskriptif Variabel 

Variabel deskriptif merupakan komponen penjelasan analisis yang 

didasarkan pada hasil masing-masing variabel penelitian. Untuk 
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menguraikan hasil deskriptif pada setiap variabel, dapat menggunakan 

kriteria skala deskriptif pada tabel 3.7 sebelumnya. 

4.1.2.1 Deskriptif Variabel Pemasaran Media Sosial 
 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif pada tabel 4.2, responden pada 

variabel pemasaran media sosial penelitian ini memiliki rata-rata 4,16 

sehingga berada pada kriteria setuju. Penilaian tertinggi pada variabel ini 

dengan rata-rata 4,25 berada pada indikator Saya dapat memperoleh 

informasi yang dibutuhkan pada media sosial produk Avoskin. Sementara 

itu, indikator Saya merasa mudah untuk menyampaikan pendapat 

mengenai produk Avoskin berada pada rata-rata 4,03 dengan kriteria 

setuju. 

Tabel 4. 2 Hasil Analisis Deskriptif Pemasaran Media Sosial 
 

No. Indikator Mean Kriteria 

 

 
1 

Saya dapat berbagi informasi 

mengenai produk Avoskin 

dengan mudah bersama orang 

 

 
4,11 

 

 
Setuju 
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 lain.   

 

 
2 

Saya merasa mudah untuk 

menyampaikan pendapat 

mengenai produk Avoskin 

 

 
4,03 

 

 
Setuju 

 

3 

Saya merasa konten yang 

dibagikan pada media sosial 

Avoskin adalah yang terbaru 

 

4,19 

 

Setuju 

 

 

 
4 

Saya dapat memperoleh 

informasi yang dibutuhkan 

pada media sosial produk 

Avoskin 

 

 

 
4,25 

 

 

 
Sangat Setuju 

 

 

5 

Saya senang dengan teknik 

pemasaran yang dilakukan 

produk Avoskin pada media 

sosial 

 

 

4,23 

 

 

Sangat Setuju 

Rata-rata total 4,16 Setuju 

Sumber: Olah Data (2024) 

 

4.1.2.2 Deskriptif Variabel Kepercayaan Merek 
 

Berdasarkan hasil analsisis deskriptikf pada tabel 4.5, untuk 

variabel kepercayaan memiliki rata-rata penilaian responden 4,17 sehingga 

berada pada kriteria setuju. Hasil tertinggi pada variabel ini berada pada 

indikator saya merasa percaya bahwa karyawan produk Avoskin dapat 
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memberikan layanan terbaik dengan rata-rata 4,23 berada pada kriteria 

sangat setuju, sementara pada rata-rata 4,08 dengan kriteria setuju berada 

pada indikator Saya merasa percaya dengan produk Avoskin sepenuhnya 

Tabel 4. 3 Hasil Analisis Deskriptif Kepercayaan Merek 
 

No. Indikator Mean Kriteria 

 

1 
Saya merasa percaya dengan 

produk Avoskin sepenuhnya 

 

4,08 
 

Setuju 

 

 

2 

Saya merasa percaya produk 

avoskin dapat menjaga 

informasi mengenai konsumen 

agar tetap aman dan terjamin 

 

 

4,16 

 

 

Setuju 

 

3 

Saya menganggap  produk 

Avoskin dapat konsisten 

terhadap komitmennya 

 

4,22 

 

Sangat Setuju 

 

 

4 

Saya merasa percaya bahwa 

karyawan produk Avoskin 

dapat memberikan layanan 

terbaik. 

 

 

4,23 

 

 

Sangat Setuju 

Rata-rata total 4,17 Setuju 

Sumber: Olah data (2024) 
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4.1.2.3 Deskriptif Variabel Citra Merek 
 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif variabel citra merek pada tabel 

4,4 menunjukkan kriteria sangat setuju dengan rata-rata 4,26. Pada 

variabel citra merek indikator produk avoskin memberikan nilai yang 

sebanding dengan harga yang dibayar merupakan hasil tertinggi dengan 

rata-rata 4,39 kriteria sangat setuju. Sementara itu, kriteria terendah 

berada pada indikator saya merasa percaya diri apabila menggunakan 

produk Avoskin dengan kriteria setuju rata-rata 4,20. 

Tabel 4. 4 Hasil Analisis Deskriptif Citra Merek 
 

No. Indikator Mean Kriteria 

 

 

1 

Saya merasa produk yang 

ditawarkan Avoskin dapat 

memenuhi kebutuhan 

konsumen 

 

 

4,21 

 

 

Sangat Setuju 

 

 
2 

Saya merasa percaya diri 

apabila menggunakan produk 

Avoskin 

 

 
4,20 

 

 
Setuju 

 

3 

Saya merasa produk Avoskin 

 

dapat diandalkan untuk 

perawatan kulit dan kecantikan 

 

4,27 

 

Sangat Setuju 

 
4 

Produk Avoskin memberikan 

nilai yang sebanding dengan 

 
4,38 

 
Sangat Setuju 



44 
 

 

 
 

 harga yang dibayar   

Rata-rata total 
4,26 Sangat Setuju 

Sumber: Olah data (2024) 

 

4.1.2.4 Deskriptif Variabel Niat Pembelian 
 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif pada variabel niat pembelian 

dengan rata-rata 4,16 berada pada kriteria setuju. Pada indikator saya 

bersedia merekomendasikan kepada orang lain untuk membeli produk 

Avoskin merupakan hasil tertinggi yaitu 4,37 dengan kriteria sangat setuju. 

Sementara itu, hasil terendah berada pada indikator saya lebih memilih 

membeli produk Avoskin dibandingkan produk lain dengan rata-rata 3,86 

kriteria setuju. 

Tabel 4. 5 Hasil Analisis Deskriptif Niat Pembelian 
 

No. Indikator Mean Kriteria 

 

 
1 

Saya lebih memilih membeli 

produk Avoskin dibandingkan 

produk lain 

 

 
3,86 

 

 
Setuju 

 

2 

Saya yakin produk Avoskin 

layak direkomendasikan 

kepada orang lain 

 

4,31 

 

Sangat Setuju 

 

3 

Saya memiliki niat yang tinggi 

 

untuk membeli produk 

Avoskin pada waktu yang akan 

 

4,11 

 

Setuju 
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 datang   

 

 

4 

Saya bersedia 
 

merekomendasikan  kepada 

orang lain untuk membeli 

produk Avoskin 

 

 

4,37 

 

 

Sangat Setuju 

Rata-rata total 4,16 Setuju 

Sumber: Olah data (2024) 

 

4.2 Analisis Statistik 

 

4.2.1 Pengujian Model Pengukuran (Outer Model) 
 

Pada penelitian ini pengujian model pengukuran akan 

menggunakan dua metode, yaitu uji validitas dan uji reliabilitas dari tiap 

variabel dari penelitian seperti pemasaran media sosial, kepercayaan 

merek, citra merek, dan niat pembelian. Pengujian tersebut akan diolah 

dengan aplikasi SmartPLS menggunakan 162 responden. 

4.2.1.1 Uji Validitas Konvergen 
 

Validitas konvergen dilakukan untuk mengukur korelasi antara 

indikator dan konstruk yang digunakan. Hal yang diperhatikan saat 

pengujian yaitu Average Variance Extracted (AVE) dan outer loading. 

Dalam hal ini, nilai AVE disarankan adalah > 0,5 dan nilai outer loading 

disarankan > 0,5 atau idealnya 0,7 (Hair et al., 2018). Berikut merupakan 

hasil pengujian: 
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Gambar 4. 1 Hasil Uji Outer Model 

 
Tabel 4. 6 Uji Validitas Konvergen 

 

Variabel Indikator Outer Loading AVE 

Pemasaran 

Media Sosial 

SMM1 0,750 0,513 

SMM2 0,714 0,513 

SMM3 0,697 0,513 

SMM4 0,748 0,513 

SMM5 0,666 0,513 

Kepercayaan 

Merek 

BT1 0,621 0,544 

BT2 0,769 0,544 

BT3 0,775 0,544 

BT4 0,773 0,544 

Citra Merek BIMG1 0,766 0,538 
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 BIMG2 0,744 0,538 

BIMG3 0,713 0,538 

BIMG4 0,711 0,538 

Niat 

Pembelian 

PUINT1 0,705 0,575 

PUINT2 0,774 0,575 

PUINT3 0,678 0,575 

PUINT 4 0,863 0,575 

Sumber: Olah data (2024) 
 

Berdasarkan hasil tabel 4.6 di atas menunjukkan bahwa terdapat 4 

indikator yaitu SMM3, SMM5, BT1, PUINT3 menghasilkan nilai outer 

loading < 0,7. Akan tetapi, Menurut Chin dalam (Ghozali & Latan, 2015) 

menyatakan bahwa nilai Outer Loading dengan kisaran 0,5 - 0,6 sudah 

dapat memenuhi kriteria. Selain itu, hasil pengujian nilai Average 

Variance Extracted (AVE) pada setiap variabel menghasilkan nilai >0,5. 

Oleh karena itu, pengujian validitas konvergen pada setiap indikator dapat 

dikatakan valid sebagai pengukur varibael latennya. 

4.2.1.2 Validitas Diskiriminan 
 

Pengujian validitas diskriminan bertujuan untuk mengukur 

keunikan suatu kontruk, yang dimana antar konstruk tidak boleh sama satu 

dengan yang lain. Hasil uji validitas diskriminan dapat dikatakan valid 

apabila nilai > 0,5 (Hair et al., 2018). Berikut hasil uji validitas 

diskriminan: 



48 
 

 

 

Tabel 4. 7 Hasil Validitas Diskriminan 
 

Variabel BIMG BT PUINT SMM 

BIMG 0,734    

BT 0,634 0,737   

PUINT 0,625 0,549 0,758  

SMM 0,510 0,673 0,430 0,716 

Sumber: Olah data (2024) 
 

Berdasarkan hasil uji validitas diskriminan pada tabel 4.7 

menunjukkan bahwa variabel citra merek (0,734) lebih tinggi 

dibandingkan dengan nilai pada variabel dibawahnya yaitu kepercayaan 

merek (0,634). Hal tersebut menunjukkan bahwa hasil tiap variabel 

memiliki nilai lebih besar dibandingkan dengan konstruk variabel lainnya. 

Maka dari itu, dapat dikatakan bahwa variabel yang digunakan dapat 

dikatakan valid. 

4.2.1.3 Uji Reliabilitas 
 

Uji reliabilitas dapat diukur dengan menggunakan metode 

Cronbach’s Alpha dan Composite reliability. Menurut Ghozali (2018) 

menyatakan bahwa nilai Cronbach’s Alpha dapat dikatakan reliable 

apabila > 0,6 dan Composite Reliability memiliki nilai > 0,7 (Hair et al., 

2018). Berikut hasil dari uji reliabilitas: 



49 
 

 

 

Tabel 4. 8 Hasil Uji Reliabilitas 
 

 

Variabel 

 

Cronbach’s Alpha 

Composite 

 

Reliability 

Citra Merek 0,716 0,823 

Kepercayaan Merek 0,717 0,826 

Niat Pembelian 0,752 0,843 

Pemasaran Media Sosial 0,763 0,840 

Sumber: Olah data (2024) 
 

Pada tabel 4.8 menunjukkan bahwa nilai dari Cronbach’s Alpha 

dan Composite Reliability pada setiap variabel memiliki nilai > 0,7. Hal ini 

menyatakan bahwa masing-masing variabel dinyatakan reliabel. 

4.2.2 Pengujian Model Struktural (Inner Model) 
 

Pada penelitian ini uji inner model akan melakukan dua metode, 

yaitu R-Square (R
2
) dan Path coefficient. Tujuan dilakukannya pengujian 

ini adalah mengetahui pengaruh hubungan dari antar variabel laten. 

 
Gambar 4. 2 Hasil Uji Inner Model 
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4.2.2.1 Path Coefficient (Uji Hipotesis) 
 

Dalam penelitian ini uji hipotesis dilakukan menggunakan metode 

bootsrapping. Hasil dari pengujian ini adalah t-statistics dan p-value, 

dimana tingkat singnifikansinya harus memenuhi kriteria yang ditentukan 

yaitu t-statistic (>1,96) dan p-value (<0,05). Dengan demikian, dapat 

diamati uji hipotesis tersebut diterima atau ditolak dengan dampak positif 

atau negatif. Berikut hasil dari uji hipotesis menggunakan bootstrapping 

pada aplikasi SmartPLS: 

Tabel 4. 10 Path Coefficient 
 

 

 
 

 
Variabel 

Original 

Sample (O) 

 
T-Statistics 

 
P-values 

 
Keterangan 

SMM -> 

 

PUINT 

 

0,042 
 

0,470 

 

0,639 

 

H1: Tidak Didukung 

Sumber: Olah data (2024) 
 

Tabel 4. 11 Spesific Indirect Effect 
 

 

Variabel 

Original 

 

Sample (O) 

 

T-Statistics 

 

P-Values 

 

Keterangan 

SMM -> BT -> 

 

PUINT 

0,233 3,597 0,000 H2: Didukung 

SMM -> BIMG 

 

-> PUINT 

0,156 2,125 0,034 H3: Didukung 

Sumber: Olah data (2024) 
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4.2.2.2 R-Square (R
2
) 

R-Square merupakan metode yang digunakan untuk mengukur 

pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen. Menurut (Hair 

et al., 2018) menyatakan bahwa hasil nilai dari R
2
 dapat bervariasi antara 0 

- 1. Pengaruh antar variabel akan semakin berpengaruh apabila nilai yang 

dihasilkan R-Square semakin tinggi. Berikut hasil dari uji R-Square: 

Tabel 4. 9 R-Square Variabel Dependen 
 

Variabel R-Square R-Square Adjusted 

Citra Merek 0,260 0,256 

Kepercayaan Merek 0,453 0,449 

Niat Pembelian 0,431 0,420 

Sumber: Olah data (2024) 
 

Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa pada variabel citra 

merek menghasilkan nilai R
2
 0,260, yang dimana memiliki arti bahwa 

variabel pemasaran media sosial memiliki pengaruh terhadap citra merek 

sebesar 26,0%. Selanjutnya, pada variabel kepercayaan merek 

menghasilkan nilai R
2
 sebesar 0,453. Artinya, bahwa variabel pemasaran 

media sosial memiliki pengaruh terhadap kepercayaan merek sebesar 

45,3%. Pada variabel niat pembelian menghasilkan nilai R
2
 0,431 sehingga 

variabel pemasaran media sosial memiliki pengaruh terhadap niat 

pembelian sebesar 43,1%. 
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4.3 Pembahasan Hasil Penelitian 

 

4.3.1 Pengaruh Pemasaran Media Sosial terhadap Niat Pembelian 
 

Berdasarkan tabel 4.10 menunjukkan bahwa variabel pemasaran 

media sosial terhadap niat pembelian tidak didukung. Hal tersebut 

dikarenakan hasil dari t-statistik sebesar 0,470 dan p-values 0,639, dimana 

t-statistik kurang dari 1,96 dan p-values lebih dari 0,05. Dengan demikian, 

pemasaran media sosial tidak mempengaruhi niat pembelian pada produk 

Avoskin. Hal ini tidak sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

(Nurcahyani & Sigit, 2022) dan (Silitonga, 2022) yang menyatakan bahwa 

pemasaran media sosial berpengaruh terhadap niat pembelian. Akan tetapi, 

hasil dari penelitian ini didapati sejalan dengan penelitian terdahulu yang 

dilakukan oleh (Wijaya et al., 2021) yang membahas mengenai analisis 

social media marketing terhadap niat pembelian pada Smartphone. Pada 

penelitian tersebut mengemukakan bahwa pemasaran media sosial tidak 

berpengaruh terhadap niat pembelian konsumen. 

Menurut penulis berdasarkan penelitian yang dilakukan, penyebab 

dari tidak didukungnya pengaruh pemasaran media sosial terhadap niat 

pembelian pada produk Avoskin dikarenakan aktivitas pemasaran pada 

produk avoskin di media sosial masih dianggap kurang bagi para 

konsumennya. Aktivitas pemasaran yang masih dianggap kurang seperti 

konsumen yang masih kurang memperoleh informasi yang dibutuhkan 

pada produk Avoskin dan juga merasa konten yang disajikan pada media 

sosial masih dianggap kurang terkini. Selain itu, pemasaran media sosial 
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yang dilakukan produk Avoskin juga diketahui tidak dapat meningkatkan 

niat pembelian para konsumennya media digital. 

4.3.2 Pengaruh Pemasaran Media Sosial terhadap Niat Pembelian yang 

dimediasi oleh Kepercayaan Merek. 

Berdasarkan tabel 4.11 menunjukkan bahwa variabel pemasaran 

media sosial terhadap niat pembelian yang dimediasi oleh kepercayaan 

merek memiliki hipotesis didukung dengan hasil t-statistik sebesar 3,587 

dan p-values 0,000. Hal tersebut menjelaskan bahwa dengan semakin 

tinggi kepercayaan konsumen terhadap merek, maka akan meningkatkan 

dan memengaruhi niat pembelian terhadap produk, dimana perusahaan 

dapat melakukan pemasaran pada media sosial secara maksimal. 

Hal tersebut sejalan dengan penelitian sebelumnya yang 

mengemukakan bahwa pemasaran media sosial berpengaruh terhadap niat 

pembelian melalui kepercayaan merek (Ellitan et al., 2022). Akan tetapi, 

penelitian ini berbeda dengan hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan 

oleh (Fadhlillah et al., 2023) yang menyatakan bahwa peran mediasi 

kepercayaan merek terhadap pengaruh pemasaran media sosial terhadap 

niat pembelian belum optimal. Dengan demikian, melalui strategi 

pemasaran media sosial Produk Avoskin dapat meningkatkan niat beli 

konsumen dengan membangun kepercayaan terhadap merek. 
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4.3.3 Pengaruh Pemasaran Media Sosial terhadap Citra Merek yang 

dimediasi oleh Niat Pembelian 

Berdasarkan tabel 4.11 menunjukkan bahwa variabel pemasaran 

media sosial terhadap niat pembelian yang dimediasi oleh citra merek 

memiliki hipotesis didukung dengan nilai t-statistik 2,125 yang berarti 

>1.96 dan p-value 0,034 yang berarti <0,05. Hal tersebut menjelaskan 

bahwa dengan membangun citra merek yang baik melalui pemasaran 

media sosial dapat meningkatkan niat pembelian bagi konsumen. 

Hasil penelitian ini sejalam dengan penelitian yang dilakukan oleh 

(Putri & Nofri, 2023; Ridwan et al., 2023) menyatakan bahwa citra merek 

sebagai variabel mediasi merupakan perantara yang baik, hal ini 

dikarenakan dapat berpengaruh dalam memediasi antara pemasaran media 

sosial dan niat pembelian. Untuk itu, Produk Avoskin dapat membangun 

citra merek yang positif dan menarik bagi konsumen melalui media sosial 

agar konsumen memiliki niat pembelian terhadap produk. 
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BAB V 

 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 
 

 

5.1 Kesimpulan 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menganalisis pengaruh 

hubungan dari beberapa variabel, yaitu pemasaran media sosial, 

kepercayaan merek, citra merek, dan niat pembelian. Berdasarkan hasil uji 

hipotesis yang telah dijelaskan pada bab sebelumnya, maka dapat 

dirumuskan sebagai berikut: 

1. Pemasaran media sosial berpengaruh negatif terhadap niat pembelian. 

 

Hal ini dapat diartikan bahwa strategi pemasaran media sosial yang 

dilakukan pada produk Avoskin belum tentu akan meningkatkan niat 

pembelian terhadap produk. 

2. Kepercayaan merek sebegai peran mediasi berpengaruh positif pada 

pemasaran media sosial terhadap niat pembelian. Hal ini dapat 

diartikan melalui strategi pemasaran media sosial, produk Avoskin 

dapat membangun kepercayaan terhadap merek yang nantinya dapat 

meningkatkan niat pembelian terhadap produk. 

3. Citra merek sebagai peran mediasi berpengaruh positif pada pemasaran 

media sosial terhadap niat pembelian. Hal ini dapat diartikan bahwa 

melalui pemasaran media sosial, citra merek dapat dibangun dan 

dipelihara agar niat pembelian konsumen terhadap produk semakin 

meningkat. 
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5.2 Implikasi Penelitian 
 

Hasil analisis dari penelitian ini yaitu pengaruh dari empat variabel 

yakni pemasaran media sosial, kepercayaan merek, citra merek, dan niat 

pembelian. Penelitian ini memberikan panduan kepada penulis dalam 

mendalami pemahalam ilmu yang telah diberikan selama masa perkuliahan 

dalam bidang pemasaran, khususnya komunikasi pemasaran. Selain itu, 

penelitian ini juga dapat digunakan dan bermanfaat bagi produk Avoskin 

untuk memperluas dan mempromosikan produknya melalui media sosial, 

agar niat pembelian konsumen meningkat melalui kepercayaan dan citra 

merek perusahaan. 

5.3 Keterbatasan Penelitian dan Rekomendasi Penelitian 
 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang bisa dijadikan 

pertimbangan bagi penelitian selanjutannya sebagai masukan. Beberapa di 

antaranya adalah pada penelitian ini hanya ditujukan bagi pengguna 

generasi Z dan berada pada Provinsi Daerah Istimewa Yogyakarta, 

sehingga jangkauannya yang kurang luas. Maka dari itu, untuk penelitian 

mendatang ditujukan untuk kalangan lebih luas dan daerah lebih 

menyeluruh. Selain itu, pada penelitian ini hanya menggunakan 4 variabel 

maka dari itu untuk penelitian selanjutnya tidak hanya menggunakan 

tersebut, tetapi dapat menambahkan variabel baru yang dapat 

mempengaruhi niat pembelian produk pada konsumen. Pada penelitian ini 

terdapat dua hipotesis yang didukung dan satu hipotesis tidak didukung. Di 

masa depan, diharapkan bahwa penelitian mendatang akan dapat 
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meningkatkan dan memperbaiki temuan yang telah diperoleh dalam 

penelitian ini. 
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LAMPIRAN 

 

Lampiran 1: Lembar Kuesioner Penelitian 

Assalamualaikum Warahmatullahi Wabarakatuh 

Dengan Hormat, 

Saya Icha Putri Fakriyah selaku mahasiswi S1 Program Studi Manajemen 

Fakultas Bisnis dan Ekonomika Universitas Islam Indonesia. Pada saat ini saya 

melakukan penelitian untuk tugas akhir skripsi yang sedang saya tempuh. 

Penelitian yang saya lakukan lakukan berkaitan dengan "Pengaruh Pemasaran 

Media Sosial pada Niat Pembelian dengan Kepercayaan Merek dan Citra Merek 

sebagai Peran Mediasi pada Produk Avoskin". 

Adapun kriteria responden dalam penelitian ini sebagai berikut: 

 
1. Laki-laki/Perempuan Generasi Z (berusia 13-26 tahun) 

 
2. Berdomisili di Kabupaten/Kota Yogyakarta 

 
3. Pernah menggunakan produk Avoskin 

 
Pada kuesioner ini terdapat beberapa pertanyaan untuk memperoleh penilaian 

saudara/i. Saya memohon kesediaan saudara/i untuk meluangkan waktu menjadi 

responden guna membantu penelitian saya. Kebenaran dan kelengkapan jawaban 

akan sangat membantu dalam penelitian ini dan akan terjaga kerahasiannya. 

Atas partisipasi dan bantuannya saya ucapkan terima kasih. 

Wassalamualaikum Warahmatullahi Wabarakatuh 

 

 
Hormat saya, 

 

 

 
Icha Putri Fakriyah 
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KARAKTERISTIK RESPONDEN 

 
No Pertanyaan Pilihan Jawaban 

1 Jenis Kelamin Laki-Laki 

Perempuan 

2 Usia < 17 tahun 

17-20 tahun 

21-23 tahun 

24-26 tahun 

3 Pendidikan Terkahir SD/Sederajat 

SMP/Sederajat 

SMA/Sederajat 

Diploma (D1-D4) 

Sarjana (S1) 

4 Domisili Kota Yogyakarta 

Kabupaten Bantul 

Kabupaten Gunung Kidul 

Kabupaten Kulon Progo 

Kabupaten Sleman 

5 Pendapatan < Rp1.000.000 

Rp1.000.000-3.000.000 

3.000.001-5.000.000 

5.000.001-7.000.000 
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  > Rp7.000.000 

6 Apakah anda Pernah 

menggunakan produk 

Avoskin? 

Ya 

Tidak 

 

ITEM KUESIONER 

 
 

Pertanyaan-pertanyaan berikut memiliki 5 alternatif jawaban, silahkan tandai 

salah satu dari kelima pilihan jawaban tersebut. 

 

1= Sangat Tidak Setuju (STS) 

2= Tidak Setuju (TS) 

3= Netral (KS) 

 
4= Setuju (S) 

 
5= Sangat Setuju (SS) 

 

 
NO ITEM STS TS N S SS 

Pemasaran Media Sosial 

1 
Saya dapat berbagi informasi 

mengenai produk Avoskin dengan 

mudah bersama orang lain. 

     

2 
Saya merasa mudah untuk 

menyampaikan pendapat mengenai 

produk Avoskin 
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3 Saya merasa konten yang dibagikan 

pada media sosial Avoskin adalah 

yang terbaru 

     

4 
Saya dapat memperoleh informasi 

yang dibutuhkan pada media sosial 

produk Avoskin 

     

5 Saya senang dengan teknik 

pemasaran yang dilakukan produk 

Avoskin pada media sosial 

     

Kepercayaan Merek 

1 Saya merasa percaya dengan 
 

produk Avoskin sepenuhnya 

     

2 Saya merasa percaya produk 

avoskin dapat menjaga informasi 

mengenai konsumen agar tetap 

aman dan terjamin 

     

3 Saya menganggap produk Avoskin 

dapat konsisten terhadap 

komitmennya 

     

4 Saya merasa percaya bahwa 

karyawan produk Avoskin dapat 

memberikan layanan terbaik. 
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Citra Merek 

1 Saya merasa produk yang 
 

ditawarkan Avoskin dapat 

memenuhi kebutuhan konsumen 

     

2 
Saya merasa percaya diri apabila 

menggunakan produk Avoskin 

     

3 Saya merasa produk Avoskin dapat 

diandalkan untuk perawatan kulit 

dan kecantikan 

     

5 
Produk Avoskin memberikan nilai 

yang sebanding dengan harga yang 

dibayar 

     

Niat Pembelian 

1 
Saya lebih memilih membeli 

produk Avoskin dibandingkan 

produk lain 

     

2 Saya yakin produk Avoskin layak 

direkomendasikan kepada orang 

lain 

     

3 Saya memiliki niat yang tinggi 

untuk membeli produk Avoskin 
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 pada waktu yang akan datang      

4 Saya bersedia merekomendasikan 

kepada orang lain untuk membeli 

produk Avoskin 
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SMM1 SMM2 SMM3 SMM4 SMM5 BT1 BT2 BT3 BT4 

4 4 5 5 5 5 4 5 5 

4 4 5 4 4 4 4 4 4 

4 2 3 4 3 3 4 3 4 

5 4 4 4 4 4 4 3 3 

5 5 5 4 4 5 4 4 5 

5 4 4 4 4 5 5 4 5 

5 4 4 4 4 5 5 5 5 

4 5 5 5 4 3 4 4 4 

5 4 4 4 3 4 4 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 5 

3 4 5 5 4 5 5 4 3 

4 4 5 4 4 5 3 3 5 

5 5 4 4 3 4 4 5 3 

5 5 4 4 5 3 3 4 4 

4 4 5 5 3 5 4 5 5 

4 4 5 5 3 4 5 5 5 

3 3 4 4 3 5 5 4 5 

5 4 4 4 3 5 5 5 4 

4 4 5 3 5 2 5 4 5 

5 4 4 4 4 5 3 3 3 

4 4 4 4 4 5 4 5 5 

5 4 5 5 5 4 5 5 5 

2 4 5 4 5 3 5 5 5 

4 4 5 5 4 4 5 4 5 

4 5 5 5 5 3 5 3 4 

5 4 5 5 5 4 5 5 5 

3 4 2 5 4 4 4 4 4 

3 2 4 4 4 4 4 4 3 

4 5 4 4 5 3 4 4 5 

4 3 5 4 5 4 3 4 4 

5 5 5 5 5 4 5 5 5 

4 3 4 2 4 2 5 4 5 

4 4 3 4 4 5 4 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 5 5 5 5 5 5 

3 4 5 5 5 4 5 4 5 

4 5 5 3 5 4 5 5 4 

5 4 5 5 5 5 5 5 5 

3 3 4 5 3 4 3 4 4 

3 3 3 4 4 3 5 3 4 

4 4 5 5 5 5 4 5 5 

4 5 4 5 4 4 5 4 5 

5 5 5 5 5 3 4 4 5 

4 3 3 4 4 3 4 4 4 

5 4 3 4 4 4 3 5 5 

4 4 5 5 5 3 4 3 4 

3 3 5 4 3 3 5 4 4 
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3 4 4 4 5 5 5 5 4 

 

 

 

BIMG1 BIMG2 BIMG3 BIMG4 PUINT1 PUINT2 PUINT3 PUINT4 

5 5 4 5 4 5 5 5 

4 4 4 4 4 5 5 4 

3 3 4 4 3 4 3 3 

4 5 4 5 3 4 5 4 

5 4 4 5 5 4 5 4 

5 3 4 4 3 4 4 4 

5 5 5 4 4 4 5 5 

4 3 4 4 3 4 4 4 

5 4 4 4 3 5 4 4 

4 4 4 4 4 5 4 4 

5 5 4 4 3 4 4 5 

4 4 3 5 4 4 5 4 

4 5 5 4 4 5 5 5 

4 3 3 5 3 4 3 4 

5 4 5 5 5 5 4 4 

3 3 5 4 4 5 5 5 

5 5 4 5 5 4 5 5 

5 5 5 4 4 5 5 5 

4 5 4 5 5 3 2 4 

2 3 4 3 5 4 4 3 

4 4 5 5 5 5 4 3 

4 5 5 4 3 4 4 4 

4 3 3 5 4 4 5 5 

4 4 5 4 4 5 4 4 

5 4 4 5 4 5 2 5 

5 5 4 5 4 5 5 5 

5 5 5 5 4 5 5 5 

4 4 4 4 3 4 4 4 

4 4 3 4 5 4 5 4 

5 3 4 4 5 4 4 4 

5 5 5 5 4 5 5 5 

3 2 4 5 3 3 3 4 

4 5 4 5 4 4 5 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 5 3 3 3 3 

4 3 4 5 2 3 3 4 

4 4 4 5 3 5 4 4 

5 3 4 5 4 4 4 5 

3 4 5 4 4 4 4 3 

4 2 2 3 2 3 2 2 

4 5 5 5 4 4 4 5 

4 4 5 4 3 4 4 4 

4 4 4 5 2 5 1 4 

4 4 4 3 3 3 3 4 
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4 3 5 3 4 3 5 3 

4 2 3 5 3 4 3 4 

4 4 4 4 3 4 4 4 

2 3 4 3 4 4 3 5 
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Lampiran 3: Uji Validitas 
 

 



75 
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Lampiran 4: Hasil Uji Reliabilitas 

Pemasaran Media Sosial 

 

 

 
 

Kepercayaan Merek 
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Citra Merek 
 

 

 

 
 

Niat Pembelian 
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S 

M 

M 

1 

S 

M 

M 

2 

S 

M 

M 

3 

S 

M 

M 

4 

S 

M 

M 

5 

 

B 

T 

1 

 

B 

T 

2 

 

B 

T 

3 

 

B 

T 

4 

 

BIM 

G1 

 

BIM 

G2 

 

BIM 

G3 

 

BIM 

G4 

 

PUI 

NT1 

 

PUI 

NT2 

 

PUI 

NT3 

 

PUI 

NT4 

4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 

4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 

4 2 3 4 3 3 4 3 4 3 3 4 4 3 4 3 3 

5 4 4 4 4 4 4 3 3 4 5 4 5 3 4 5 4 

5 5 5 4 4 5 4 4 5 5 4 4 5 5 4 5 4 

5 4 4 4 4 5 5 4 5 5 3 4 4 3 4 4 4 

5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 

4 5 5 5 4 3 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 

5 4 4 4 3 4 4 5 5 5 4 4 4 3 5 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 

3 4 5 5 4 5 5 4 3 5 5 4 4 3 4 4 5 

4 4 5 4 4 5 3 3 5 4 4 3 5 4 4 5 4 

5 5 4 4 3 4 4 5 3 4 5 5 4 4 5 5 5 

5 5 4 4 5 3 3 4 4 4 3 3 5 3 4 3 4 

4 4 5 5 3 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 

4 4 5 5 3 4 5 5 5 3 3 5 4 4 5 5 5 

3 3 4 4 3 5 5 4 5 5 5 4 5 5 4 5 5 

5 4 4 4 3 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 

4 4 5 3 5 2 5 4 5 4 5 4 5 5 3 2 4 

5 4 4 4 4 5 3 3 3 2 3 4 3 5 4 4 3 

4 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 5 5 5 5 4 3 

5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 4 3 4 4 4 

2 4 5 4 5 3 5 5 5 4 3 3 5 4 4 5 5 

4 4 5 5 4 4 5 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 

4 5 5 5 5 3 5 3 4 5 4 4 5 4 5 2 5 

5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 

3 4 2 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 

3 2 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 

4 5 4 4 5 3 4 4 5 4 4 3 4 5 4 5 4 

4 3 5 4 5 4 3 4 4 5 3 4 4 5 4 4 4 

5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 

4 3 4 2 4 2 5 4 5 3 2 4 5 3 3 3 4 

4 4 3 4 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 4 5 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 3 3 3 3 

3 4 5 5 5 4 5 4 5 4 3 4 5 2 3 3 4 

4 5 5 3 5 4 5 5 4 4 4 4 5 3 5 4 4 

5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 3 4 5 4 4 4 5 

3 3 4 5 3 4 3 4 4 3 4 5 4 4 4 4 3 

3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 2 2 3 2 3 2 2 

4 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 4 4 5 
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4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 4 5 4 3 4 4 4 

5 5 5 5 5 3 4 4 5 4 4 4 5 2 5 1 4 

4 3 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 

5 4 3 4 4 4 3 5 5 4 3 5 3 4 3 5 3 

4 4 5 5 5 3 4 3 4 4 2 3 5 3 4 3 4 

3 3 5 4 3 3 5 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 

3 4 4 4 5 5 5 5 4 2 3 4 3 4 4 3 5 

4 3 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 

4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 4 5 

4 3 5 4 5 4 5 4 4 5 3 4 4 5 5 4 5 

2 3 5 5 5 4 5 4 5 4 3 4 4 2 4 4 5 

2 4 4 3 4 4 4 3 5 5 5 5 5 2 4 3 4 

4 4 3 3 3 3 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 

4 4 5 5 5 4 4 5 3 4 4 5 5 4 5 4 4 

4 4 5 4 5 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 4 5 

5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 3 4 3 4 

5 5 4 5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 3 4 5 4 

4 5 4 5 4 4 4 5 3 4 5 5 5 4 5 4 5 

5 4 3 4 4 4 4 5 3 4 5 5 3 2 3 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 3 4 3 3 

4 5 4 5 5 4 4 5 4 4 5 4 4 4 5 5 4 

4 4 5 3 5 4 4 5 3 4 3 4 5 4 5 3 4 

5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 3 4 5 4 4 4 4 

3 4 4 4 4 3 4 3 3 4 3 3 4 3 3 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 4 4 4 

4 4 4 4 4 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 

3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 

5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 3 5 4 5 5 5 5 

4 3 4 4 4 3 4 3 3 3 3 4 3 3 4 4 4 

4 4 5 5 4 3 4 4 4 4 2 4 5 3 4 3 4 

4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 

5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 

4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 3 3 4 4 4 

4 3 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 3 4 4 4 

4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 4 2 3 3 3 

5 5 2 5 2 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 5 

5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 5 

5 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 4 5 3 5 4 5 

5 2 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 
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5 3 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 3 5 5 5 

4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 

5 2 5 4 5 4 5 5 3 5 5 4 5 4 5 4 5 

5 5 3 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 

5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 

5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 

5 5 5 5 3 3 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 

5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 

5 3 5 5 5 4 5 5 4 5 3 4 4 5 3 5 5 

5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 3 5 5 2 5 4 5 3 5 5 3 4 4 5 

5 5 4 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 2 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 

5 5 3 4 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 4 5 

5 4 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 2 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 

4 4 3 4 4 4 4 4 5 5 4 5 5 3 4 4 4 

4 4 3 4 5 5 4 4 3 4 5 5 5 3 4 4 4 

4 5 4 3 4 4 3 4 3 3 3 3 3 4 4 3 3 

3 3 3 4 3 3 2 3 3 4 3 3 4 3 3 4 3 

3 4 5 5 5 3 2 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3 

3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 2 2 2 3 3 3 

3 3 2 3 3 3 2 2 3 3 2 2 3 2 2 3 3 

4 4 4 4 5 5 4 4 4 3 5 5 4 4 5 4 5 

4 3 4 4 3 5 2 4 3 4 5 5 5 4 5 5 5 

5 4 5 5 5 5 5 3 5 4 5 4 5 2 3 3 3 

2 3 4 4 4 4 2 3 3 4 5 5 5 4 3 3 3 

5 3 5 4 5 4 5 4 5 3 5 5 5 4 5 5 5 

5 5 5 5 5 3 3 4 4 4 4 3 2 4 5 5 4 

4 4 3 3 4 5 3 4 3 4 5 4 4 4 5 5 5 

4 3 5 3 4 4 3 5 4 4 3 5 4 4 5 3 4 

3 4 3 4 3 3 2 3 3 4 5 5 5 4 3 3 4 

4 3 5 4 5 4 3 5 4 4 5 4 4 5 3 5 5 

4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 3 3 5 

3 5 5 4 5 4 5 5 5 5 3 5 5 5 5 3 4 

3 2 3 3 3 3 4 4 3 3 4 4 4 3 3 4 4 

4 3 3 4 4 5 3 4 4 3 5 5 4 4 5 4 5 

5 5 3 4 5 3 4 3 4 4 5 4 5 4 5 4 4 

3 4 2 3 3 4 1 4 3 3 4 4 3 3 4 4 4 

4 5 3 4 4 5 4 2 5 4 5 3 5 4 5 4 5 

2 3 2 2 3 3 4 4 3 3 4 4 4 3 4 5 5 

4 3 3 4 4 5 4 3 3 4 5 5 4 4 5 5 5 

4 5 4 3 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 

2 3 3 3 3 4 2 4 3 4 5 5 5 4 4 5 5 
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4 3 5 4 4 2 4 4 3 3 5 3 5 4 4 4 5 

3 3 3 3 3 4 2 3 3 3 4 4 4 3 3 5 3 

5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 5 

4 5 3 4 4 3 5 3 4 4 5 4 4 4 5 4 5 

5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 

4 4 3 4 5 5 5 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 

4 4 4 4 4 3 3 4 4 3 4 4 3 4 3 3 3 

2 2 2 3 3 3 2 3 3 3 3 3 4 3 4 3 3 

4 3 4 3 3 4 4 3 4 4 4 5 4 4 5 5 5 

4 4 5 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 

3 2 3 3 3 4 3 3 4 3 3 4 3 4 4 3 3 

4 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 4 

4 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 

4 4 3 4 3 4 4 4 3 3 4 5 4 4 5 5 5 

5 4 5 5 1 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 4 5 

5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

3 3 3 3 3 4 4 4 3 4 3 4 4 3 4 3 4 

4 3 4 4 3 2 2 4 3 3 4 3 4 4 5 2 4 

4 4 4 4 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 4 5 5 

5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

2 2 3 3 3 3 2 3 4 4 4 3 4 3 4 4 4 

4 5 5 5 3 5 4 5 3 4 5 4 5 5 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 

4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 

4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 5 

5 5 3 4 5 3 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 

3 3 3 4 3 3 4 3 4 4 3 4 3 4 3 4 4 

4 5 4 5 5 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 2 5 

4 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 3 5 

4 3 3 4 4 5 3 4 3 4 5 5 4 4 5 5 5 

3 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 3 5 5 4 5 

5 4 4 5 4 4 5 4 4 4 5 5 4 5 5 5 5 

4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 
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Lampiran 5: Uji Outer Model 
 

Validitas Konvergen 
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Validitas Diskriminan 

 

 

 
Composite Reliability 
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Lampiran 6: Hasil Uji Inner Model 
 

R-Square 

 

 

 
Path Coefficient 

 

 

 
Spesific Indirect Effects 

 


