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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh social media marketing, kualitas
produk, dan keterlibatan konsumen terhadap loyalitas merek. Produk hand body
lotion Citra di Kota Padang. Sampel dalam penelitian ini terdiri dari 100 orang
dengan teknik pengambilan purposive sampling. Metode analisis data dalam
penelitian ini menggunakan SMART-PLS. Dari hasil penelitian menunjukkan
bahwa social media marketing, kualitas produk, dan keterlibatan konsumen

berpengaruh positif terhadap loyalitas merek.

Kata kunci: social media marketing, kualitas produk, keterlibatan konsumen,

loyalitas merek
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ABSTRACT

This study aims to examine the influence of social media marketing, product quality,
and consumer engagement on brand loyalty. Citra hand body lotion products in
Padang City. The sample in this study consisted of 100 people using purposive
sampling technique. The data analysis method in this study uses SMART-PLS. The
research results show that social media marketing, product quality, and consumer

engagement have a positive influence on brand loyalty.

Keywords: social media marketing, product quality, consumer engagement,

brand loyalty
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BAB I
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Perubahan suhu udara yang tidak stabil dan cenderung panas di Negara
Indonesia memberikan dampak terhadap aktivitas masyarakat, khususnya
perempuan yang kerap mengalami permasalahan kulit seperti kekeringan dan
kekusaman akibat paparan sinar matahari (Poespa et al., 2020). Hand body lotion
adalah salah satu produk perawatan tubuh yang memiliki beragam manfaat, antara
lain membantu mencerahkan dan memutihkan kulit, melindungi kulit dari paparan
sinar matahari, menjaga kelembapan dan kelembutan kulit, serta memberikan
aroma yang menenangkan. Penggunaan hand body lotion secara teratur
memberikan kontribusi positif terhadap kesehatan dan kenyamanan tubuh,

khususnya kulit (Nurmala et al., 2020).

Hand body lotion hadir dalam berbagai varian dengan karakteristik yang
berbeda, seperti bentuk krim maupun gel, dimana masing-masing varian memiliki
manfaat yang beragam. Dalam penelitian ini, produk yang menjadi fokus adalah
hand body lotion merek Citra. Produk ini telah dipasarkan di Indonesia sejak tahun
1984 dan merupakan merek perawatan kulit lokal yang diproduksi oleh PT Unilever
Indonesia. Citra dikenal sebagai salah satu brand kecantikan yang memanfaatkan

bahan-bahan alami khas Indonesia dalam proses formulasi produknya.

Sejak pertama kali dipasarkan di Indonesia, penggunaan produk hand body

lotion Citra menunjukkan peningkatan dari waktu ke waktu. Setiap tahunnya, Citra
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terus melakukan inovasi terhadap produk-produknya sehingga mampu

meningkatkan daya tarik dan minat konsumen.

Tabel 1.1
Tabel Top Brand Index Produk Hand Body Lotion Citra di Indonesia

Tahun 2020-2024

Nama Brand 2020 2021 2022 2023 2024

Citra 30.50% 29.10% 29.60% 29.70% 28.90%

Marina 22.40% 16.20% 13.60% 15.90% 15.20%

Vaseline 11.80% 14.80% 16.50% 17.10% 12.80%

Nivea 5.40% 8.80% 8.90% 7.20% 8.30%

Sumber: Top Brand Award (www.topbrand-award.com)

Berdasarkan data pada Tabel 1.1 dapat diketahui bahwa selama periode
2020 hingga 2024, produk hand body lotion Citra secara konsisten menempati
peringkat pertama dibandingkan dengan merek lainnya seperti Marina, Vaseline,
dan Nivea. Meskipun demikian, angka penjualan hand body lotion Citra dalam
kurun waktu tersebut menujukkan pergerakan yang fluktuatif atau (pergerakan yang

tidak stabil dari tahun ke tahun)

Diketahui pada tahun 2020 penjualan citra sebesar 30.50%, serta pada tahun
2021 citra mengalami sedikit penurunan dari tahun sebelumnya hingga berada pada
29.10%. Kemudian pada tahun 2022 citra kembali mengalami peningkatan menjadi
29.60%, dan tahun 2023 hand body lotion citra mengalami peningkatan 29.70% dan
di tahun 2024 hand body lotion citra mengalami penurunan 28.90% namun masih

berada di Top Brand Index.
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Berdasarkan perkembangan pasar hand body lotion di Indonesia, persaingan
antar merek seperti Citra, Marina, Vaseline dan Nivea memang sangat ketat. Citra
sebagai brand lama, masih menempati posisi lima besar penjualan hand body lotion
di Indonesia. Persaingan ini semakin tajam karena konsumen kini lebih sadar

pentingnya perawatan kulit, sehingga penjualan hand body lotion terus meningkat.

Memperkenalkan merek yang telah dikenal luas dapat meningkatkan jumlah
pengguna produk tersebut. Kepercayaan konsumen terhadap suatu merek perlu
dibuktikan melalui penggunaan actual terhadap produk tersebut. Loyalitas
merupakan salah satu aspek penting dalam marketing, karena berkaitan erat dengan
keterikatan konsumen terhadap suatu merek. Menurut (Herdiyana & Patar, 2021)
Loyalitas merek merupakan konsep yang memiliki peranan krusial, terutama dalam
situasi pasar yang pertumbuhannya rendah namun persaingannya sangat ketat. Oleh
karena itu, keberadaan konsumen yang setia terhadap suatu merek menjadi faktor
penting bagi perusahaan untuk dapat mempertahankan eksistensinya dalam

persaingan bisnis.

Untuk mengetahui fenomena loyalitas merek pada produk hand body lotion
Citra di Kota Padang, maka dilakukan survey awal terhadap 30 responden pembeli

dan pemakaian hand body lotion Citra dan didapatkan hasil sebagai berikut:
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Tabel 1.2
Fenomena Loyalitas Merek Pada Produk Hand Body Lotion Citra di Kota

(TCR)

Padang
Jawaban Skor | Rata-
No Pernyataan STS[ TS| N[ S| SS | Total | Rata
1 | Saya membeli merek 5 3 8 4 | 10 101 3,73
produk hand body lotion
Citra secara berulang
2 | Saya tidak tertarik 4 6 7 6 7 96 3,20
berganti ke merek lain
3 | Saya puas akan kualitas 3 7 6 10| 4 95 3,17
merek produk hand body
lotion Citra
4 | Saya tetap membeli 4 3 9 8 6 99 3,30
merek produk hand
body lotion Citra
meskipun harganya
naik
5 | Saya membicarakan 2 9 6 9 4 94 3,13
merek hand body lotion
Citra kepada pihak lain
6 | Saya merekomendasikan 3 5 5 11] 6 104 3,40
merek hand body lotion
Citra kepada pihak lain
Rata-Rata 3,26
Tingkat Capaian Responden 65,2%

Sumber: Pra Survei April (2025)

Pada tabel 1.2 survei awal dilakukan, skor rata-rata jawaban responden yaitu

3,26 dengan tingkat pencapaian respondene (TCR) sebesar 65,2% sehingga dapat

diartikan bahwa loyalitas merek di Kota Padang untuk produk Hand Body Lotion

Citra masih dalam kategori sedang (Arikunto, 2006).

Menurut Utami & Saputri (2020) loyalitas merek dapat diartikan sebagai

bentuk konsistensi perilaku konsumen dalam memilih dan melakukan pembelian

ulang terhadap suatu merek tertentu. (Rahayu, 2021) menyatakan konsumen yang

loyal cenderung tetap memilih merek yang sama dan enggan berpindah ke merek
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lain, meskipun terdapat upaya dari pesaing untuk memengaruhi keputusan
pembelian mereka. Dari hal tersebut dapat disimpulkan bahwa loyalitas merek
mencerminkan adanya komitmen yang kuat dari konsumen untuk terus membeli

atau menggunakan merek tersebut secara berkelanjutan dimasa mendatang.

Menurut (Suntoro & Silintowe, 2020) loyalitas merek diartikan sebagai
bentuk komitmen konsumen untuk terus menerus melakukan pembelian terhadap
merek yang sama, baik pada masa sekarang maupun dimasa mendatang. Komitmen
ini berdampak positif bagi perusahaan dalam meningkatkan kinerja keuangan serta
menjaga keberlangsungan usaha. Loyalitas merek sendiri dapat dinilai melalui dua
aspek utama yaitu, pertama loyalitas pembelian yang tercermin dari perilaku
pembelian ulang oleh konsumen karena mereka menilai produk atau merek tersebut
memiliki keunggulan dibandingkan pesaing, kedua loyalitas sikap yaitu komitmen

yang ditunjukkan konsumen secara emosional terhadap suatu produk atau merek.

Salah satu faktor yang dapat memengaruhi loyalitas merek adalah
pemasaran melalui media social (social media marketing). Pemasaran media social
didefinisikan sebagai suatu proses dimana perusahaan merancang, menyampaikan,
dan mengomunikasikan penawaran pemasaran secara daring melalui berbagai
platform media social. Tujuan utamanya adalah untuk membangun dan menjaga
hubungan dengan para pemangku kepentingan, dengan cara meningkatkan nilai
mereka melalui interaksi yang difasilitasi, pertukaran informasi, rekomendasi
pembelian yang bersifat personal, serta penyebaran informasi dari mulut kemulut
mengenai produk dan layanan yang ada maupun sedang tren (Yadav & Rahman,

2017).
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Pemasaran melalui media social merupakan salah satu strategi yang
diterapkan oleh pelaku usaha yang berhasil, agar dapat menjadi bagian dari jaringan
konsumen daring (ElAydi, 2018). Terdapat berbagai platform pemasaran media
social yang popular dikalangan masyarakat, antara lain Faceebook, Twitter,
Pinterest, Reddit, Youtube, Myspcae, Digg, Google Plus, Linkedin, dan Instagram.
Setiap platform memiliki karakteristik dan cara penggunaan yang berbeda-beda,
seperti Instagram hanya memungkinkan pengguna untuk menambahkan tautan,
deskripsi, tag, serta hashtag (Granat, 2021). Hal ini tidak terlepas dari kemajuan
zaman yang mendorong lahirnya berbagai fitru baru. Saat ini, konsumen pun
semakin dimudahkan dalam melakukan aktivitas belanja daring tanpa harus datang

langsung ke lokasi penjualan.

Variabel lain yang memengaruhi loyalitas merek adalah kualitas produk.
Kualitas dipandang sebagai aspek positif dari suatu produk atau layanan yang
mampu memenuhi kebutuhan serta harapan konsumen (Kotler & Keller, 2021).
Kualitas produk merujuk pada karakteristik atau atribut yang dimiliki suatu produk,
yang didasarkan pada kemampuannya dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan
konsumen, baik yang dinyatakan secara langsung maupun perkiraan sebelumnya
(Kotler & Armstrong, 2012). Menurut (Barreto et al., 2023) menyatakan bahwa
kualitas produk merupakan aspek penting yang memberikan nilai pada suatu barang
sesuai dengan fungsi dan tujuan penggunaannya. Oleh karena itu, penilaian
terhadap kualitas produk seharusnya tidak didasarkan pada sudut pandang

perusahaan, melainkan ditinjau dari persepsi dan pengalaman konsumen. Dengan
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demikian, perusahaan dituntut untuk lebih responsive dalam memenuhi ekspektasi

konsumen guna menghasilkan produk yang memiliki kualitas lebih baik.

Menurut (Luthfia 2012), kualitas dapat diartikan sebagai kemampuan suatu
produk dalam menjalankan fungsinya secara optimal, yang mencakup aspek daya
tahan, keandalan, inovasi, kemudahan pengemasan dan perbaikan, serta
karakteristik lain yang melekat pada produk tersebut. Produk dipahami sebagai
persepsi yang terbentuk dalam benak konsumen, yang kemudian diwujudkan oleh
produsen melalui hasil produksinya. Kualitas atau mutu dari suatu produk
dipengaruhi oleh dua faktor utama yang berperan dalam memastikan bahwa produk
tersebut mampu mencapai tujuannya, yakni mendorong peningkatan volume

penjualan (Saputro et al., 2015).

Selanjutnya yang memengaruhi loyalitas merek adalah keterlibatan
konsumen. Keterlibatan ini dapat memberikan kontribusi positif terhadap
perusahaan maupun produk, yang dapat dimulai dari aktivitas sederhana seperti
membaca pesan, melakukan komunikasi dua arah, hingga berpartisipasi aktif dan
memberikan rekomendasi secara daring. Dalam membangun keterlibatan
konsumen melalui media social, penjual diharapkan bersikap ramah,
menyenangkan, terbuka, empati, dan suportif. Selain itu, penting bagi pejual untuk
menjunjung tinggi sikap jujur, tulus, dapat dipercaya, serta bertanggung jawab

(Tsaanii & Ardini, 2016).

Keterlibatan konsumen merujuk pada tingkat kepentingan atau minat yang

dirasakan individu terhadap proses memperoleh, menggunakan, serta disposisi
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barang, jasa atau ide. Semakin tinggi keterlibatan konsumen, maka semakin besar
pula motivasi mereka untuk memperhatikan, memahami, dan mengevaluasi

informasi yang berkaitan dengan keputusan pembelian (Tsaanii & Ardini, 2016).

Penelitian ini merupakan Pengembangan atas Penelitian (Suryadinatha,
2015) dimana dalam penelitian tersebut yang dijadikan variabel bebas hanya social
media marketing dan variabel terikatnya customer engagement dan loyalitas merek.
Dengan begitu saya mengembangkan penelitian ini dengan menambahkan variabel
bebasnya yaitu kualitas produk dan keterlibatan konsumen yang di dukung oleh
penelitian (Khalis et al., 2022) dan (Saputri M et al., 2023) yang menemukan bahwa

kualitas produk dan keterlibatan konsumen berpengaruh terhadap loyalitas merek.

Berdasarkan uraian-uraian sebelumnya, peneliti tertarik melakukan
penelitian empiris dengan judul Pengaruh Social Media Marketing, Kualitas Produk
dan Keterlibatan Konsumen Terhadap Loyalitas Merek. (Produk Hand Body Lotion

Citra di Kota Padang).

1.2 Perumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang penelitian yang telah di sampaikan sebelumnya,
maka dapat dikemukakan perumusan masalah dalam penelitian ini sebagai
berikut:
1. Apakah social media marketing berpengaruh terhadap loyalitas merek pada
produk hand body lotion Citra di Kota Padang?
2. Apakah kualitas produk berpengaruh terhadap loyalitas merek pada produk

hand body lotion Citra di Kota Padang?
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3. Apakah keterlibatan konsumen berpengaruh terhadap loyalitas merek pada

produk hand body lotion Citra di Kota Padang?

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan latar belakang dari perumusan masalah yang telah disampaikan

sebelumnya, maka tujuan yang hendak dicapai dalam penelitian ini adalah

untuk mengetahui:

1. Pengaruh social media marketing terhadap loyalitas merek pada produk
hand body lotion Citra di Kota Padang

2. Pengaruh kulitas produk terhadap loyalitas merek pada produk hand body
lotion Citra di Kota Padang

3. Pengaruh keterlibatan konsumen terhadap loyalitas merek pada produk

hand body lotion Citra di Kota Padang

1.4 Manfaat Penelitian
Secara umum, penelitian ini diharapkan mampu memberikan kontribusi baik
dalam aspek teoritis maupun praltis. Kedua manfaat tersebut dapat dijelaskan
sebagai berikut:
1. Manfaat Teoritis
Hasil yang diperoleh dalam penelitian ini dapat dijadikan sebagai landasan
atau referensi bagi penelitian selanjutnya, khususnya bagi peneliti yang
tertarik untuk mengkaji berbagai faktor yang berpengaruh terhadap loyalitas

merek.
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2. Manfaat Praktis
Dilihat dari praktis, peneliti ini diharapkan dapat bermanfaat bagi beberapa
kalangan antara lain:

a. Bagi perusahaan, hasil dari penelitian ini dapat dijadikan sebagai
dasar pertimbangan atau referensi pendukung dalam pengambilan
keputusan, khususnya dalam menghadapi permasalahan terkait. Hal
ini terutama berkaitan dengan pentingnya memperhatikan social
media marketing, kualitas produk, serta tingkat keterlibatan
konsumen guna meningkatkan loyalitas merek

b. Bagi peneliti lain, penelitian ini dapat digunakan sebagai referensi
yang dapat menjadi bahan perbandingan dalam melakukan

penelitian di masa yang akan datang.
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BAB 11

KAJIAN LITERATUR DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS
2.1 Kajian Literatur
2.1.1 Kinerja Loyalitas Merek
2.1.1.1 Pengertian Loyalitas Merek

Loyalitas merek merupakan suatu konsep yang sangat penting dalam
strategi pemasaran. (Ghorbanzadeh & Rahehagh, 2021) Kehadiran konsumen yang
setia terhadap suatu merek menjadi faktor penting bagi keberlangsungan dan daya
saing perusahaan dalam jangka panjang. Loyalitas dapat dimaknai sebagai bentuk
komitmen yang kuat dari konsumen untuk secara konsisten melakukan pembelian
ulang terhadap produk atau jasa yang menjadi pilihannya di masa mendatang,
meskipun dihadapkan pada berbagai kondisi situasional dan upaya pemasaran dari

pesaing yang berpotensi memengaruhi keputusan pembelian (Astuti, 2016).

Menurut (Ghorbanzadeh & Rahehagh, 2021) loyalitas diartikan sebagai
tingkat komitmen individu terhadap suatu merek, yang tercermin dalam perilaku
loyal, yakni kesediaan untuk melakukan pembelian ulang terhadap merek yang

sama.

Menurut (Cuong, 2020), loyalitas merek merujuk pada kecenderungan
konsumen untuk memilih nama merek tertentu dalam suatu kategori produk, yang
didasarkan pada persepsi terhadap kualitas merek tersebut, bukan pada
pertimbangan harga. Loyalitas merek tercermin ketika konsumen bersedia
membayar lebih mahal untuk suatu merek dalam kelompok produk yang sama, serta

merekomendasikannya kepada orang terdekat. Selain itu, loyalitas merek juga
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dianggap sebagai faktor kunci dalam meningkatkan daya saing serta profitabilitas

perusahaan.

2.1.1.2 Pentingnya Loyalitas Merek

Banyaknya pilihan merek, kemudahan akses informasi, kesamaan dalam
penawaran produk dan promosi, meningkatnya tuntutan konsumen terhadap nilai
tambah, serta keterbatasan waktu untuk mencari produk dari berbagai merek
menjadikan loyalitas merek sebagai faktor yang sangat penting. Keterbatasan waktu
konsumen dalam mencari dan membandingkan produk juga menjadikan loyalitas

merek menjadi asset strategi bagi perusahaan.

Tingkat loyalitas merek yang tinggi memiliki nilai yang strategis, salah
satunya adalah efisiensi biaya, karena mempertahankan pelanggan lama yang setia
cenderung lebih ekonomis dibandingkan dengan menarik konsumen baru. Merek
dengan kualitas yang baik akan terus dicari oleh konsumen, dan loyalitas yang kuat
akan mendorong terjadinya promosi dari mulut ke mulut (word of mouth), karena
pelanggan yang loyal cenderung menjadi pendukung fanatic yang secara sukarela

mempromosikan merek tersebut (Arief et al., 2017).

2.1.1.3 Faktor-faktor yang mempengaruhi Loyalitas Merek

Loyalitas merek menjadi tolak ukur untuk menilai sejauh mana ketertarikan
konsumen terhadap suatu merek, yang pada akhirnya dapat memberikan gambaran
mengenai kemungkinan konsumen untuk tetap setia atau berpindah ke merek yang
lain. Dalam hal ini, (Insiyah & Fitriyah, 2021) mengemukakan bahwa terdapat 5

tingkat loyalitas merek, mulai dari yang terendah hingga yang tertinggi yaitu:
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1) Switcher (konsumen yang berpindah-pindah)

2) Habitual buyer (pembeli yang bersifat kebiasaan)

3) Satisfied buyer (pembeli yang puas dengan biaya peralihan)
4) Likes the brand (menyukai brand)

5) Commited buyer (pembeli yang komit)

2.1.2 Social Media Marketing
2.1.2.1 Pengertian Social Media Marketing

Menurut (Putu dkk., 2020) social media marketing merupakan aktivitas
promosi dan pemasaran suatu merek yang dilakukan dengan memanfaatkan
berbagai platform media social sebagai sarana komunikasi dan interaksi dengan
konsumen. Menurut (Mileva, 2019) social media marketing adalah bentuk
pemasaran berbasis daring yang bertujuan untuk mendorong peningkatan penjualan

produk melalui keterlibatan dalam berbagai platform media social.

Menurut (Tuten & Solomon, 2018) social media marketing merupakan
pemanfaatan teknologi, platform, dan perangkat lunak media social yang digunakan
untuk membangun komunikasi, menyampaikan, menukar, serta menawarkan nilai

kepada para pemangku kepentingan dalam suatu organisasi.

Social media marketing merupakan bentuk iklan berbasis daring yang
memanfaatkan konteks budaya dari komunitas sosial, seperti jejaring sosial, dunia
virtual, situs berita sosial, serta platform berbagai opini, untuk mencapai tujuan

komunikasi Fauzi, L. M. & A. (2018).
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2.1.2.2 Pentingnya Social Media Marketing

Social media marketing merupakan strategi yang memanfaatkan berbagai
platform media social untuk keperluan layanan pelanggan, hubungan masyarakat,
promosi produk melalui endorsement, dan aktivitas lainnya. Strategi ini bertujuan
untuk menjangkau target bisnis yang lebih luas, seperti meningkatkan kesadaran
merek serta mendorong penjualan produk. Social media marketing berperan
penting dalam memperkenalkan berbagai jenis produk kepada pengguna media
social, serta memiliki kontribusi signifikan dalam meningkatkan pendapatan

perusahaan (Sufian et al., 2020).

2.1.3 Kualitas Produk
2.1.3.1 Pengertian Kualitas Produk

Kualitas dipandang sebagai alat ukur utama terhadap tingkat kepuasan
konsumen secara menyeluruh. Sebuah produk atau jasa dapat dikategorikan
berkualitas apabila perusahaan mampu menyediakan dan memenuhi ekspektasi
serta kebutuhan konsumen. Mengingat persepsi kualitas dapat berbeda pada setiap
individu, maka perusahaan perlu menetapkan standar kualitas tertentu. Kualitas
produk menjadi perhatian utama dalam strategi perusahaan guna meningkatkan
daya saing, dengan memastikan bahwa produk yang ditawarkan mampu
memberikan kepuasan minimal setara atau bahkan melebihi kualitas pesaing

(Haryadi et al., 2020).

Menurut (Ndukwe, 2011) kualitas produk dapat didefinisikan sebagai
sekumpulan karakteristik yang melekat pada suatu produk yang mampu memenuhi

kebutuhan dan keinginan konsumen sebagai imbalan atas nilai yang telah
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dibayarkan. Suatu produk dinilai memiliki kualitas yang dapat diterima apabila

berhasil memberikan kepuasan kepada konsumen.

Menurut (Chinomona & Maziriri, 2017) kualitas produk diartikan sebagai
kemampuan suatu produk untuk secara konsisten memenuhi atau bahkan
melampaui harapan konsumen. Penilaian terhadap kualitas tersebut menjadi aspek
penting bagi perusahaan, mengingat konsumen secara langsung mengevaluasi mutu
produk yang mereka gunakan, yang pada akhirnya dapat memengaruhi citra dan

daya saing perusahaan di pasar.

2.1.3.2 Pentingnya Kualitas Produk

Kualitas produk merupakan salah satu komponen penting dalam
merumuskan maupun mempertimbangkan strategi perusahaan. Produk dengan
mutu yang baik akan menjadi daya tarik tersendiri bagi konsumen dalam
mengambil keputusan pembelian. Sebaliknya, apabila kualitas produk tidak
memenuhi ekspektasi, maka konsumen cenderung akan beralih kepada produk
sejenis dari merek lain. Oleh karena itu, untuk mencapai standar kualitas yang
diharapkan, perusahaan perlu menerapkan sistem standarisasi mutu yang bertujuan
menjaga kesesuaian produk dengan segementasi pasar yang dituju. Sebuah produk
yang dapat dinilai berkualitas apabila mampu memenuhi kebutuhan dan keinginan
konsumen. Hal ini menujukkan bahwa kualitas produk tidak hanya berdampak pada
kepuasan konsumen, tetapi juga berperan penting dalam membangun loyalitas serta

daya saing perusahaan di pasar (Fitriana, 2014).
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2.1.4 Keterlibatan Konsumen
2.1.4.1 Pengertian Keterlibatan Konsumen

Keterlibatan dapat diartikan sebagai kondisi motivasional yang mendorong
dan mengarahkan proses berpikir serta perilaku konsumen saat mengambil
keputusan. Keterlibatan mencerminkan persepsi individu terhadap pentingnya atau
relevansi pribadi suatu objek, peristiwa atau aktivitas. Konsumen yang menganggap
suatu produk memiliki dampak signifikan secara personal dikatakan memiliki
keterlibatan terhadap produk tersebut. Keterlibatan ini mencakup aspek kognitif,
seperti pemahaman mengenai konsekuensi penting dari penggunaan produk, serta

aspek afektif, seperti evaluasi terhadap produk atau merek (Rahamawati, 2019).

Menurut Vora & Jayswal, (2017) keterlibatan merujuk pada proses
membangun hubungan antara konsumen dan merek melalui interaksi dua arah yang

memungkinkan terciptanya pengalaman bersama.

Menurut (Wilfrid Pangihutan Purba et al., 2024) keterlibatan konsumen
mencakup keberadaan objek konsumsi, keterlibatan secara aktif dengan merek,
serta menciptakan kepuasan melalui nilai-nilai pengalaman (eksperiensial) dan

fungsi (instrumental) yang terkandung dalam produk maupun layanan.

2.1.4.2 Pentingnya Keterlibatan Konsumen

Keterlibatan konsumen merupakan aspek penting dalam strategi pemasaran
karena mencerminkan sejauh mana konsumen terlibat secara aktif dan emosional
dengan suatu merek. Menurut (Al-Meshal & Al-Zoman, 2019) keterlibatan

konsumen dapat diartikan sebagai aktivitas yang melibatkan aspek kognitif,
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emosional, dan perilaku konsumen yang bersifat positif terhadap suatu merek
selama proses interaksi berlangsung. Dalam konsteks pemasaran, keterlibatan
konsumen sering dipahami sebagai kondisi psikologis yang muncul dari
pengalaman interaksi dan partisipatif konsumen terhadap merek dalam hubungan

layanan.

Menurut (Darwin Kurnia Rombe, 2022) keterlibatan konsumen diartikan
sebagai bentuk perilaku di luar aktivitas transaksi yang berfungsi untuk
membedakan antara konsep loyalitas perilaku (seperti pembelian ulang) dengan
perilaku lain yang tetap berkaitan dengan transaksi namun sering menjadi fokus

kajian dalam bidang pemasaran.

2.2 Pengembangan Hipotesis

2.2.1 Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Loyalitas Merek
Pemasaran melalui media social adalah sebuah ranah baru yang terlibat

dalam promosi barang, jasa, informasi dan gagasan melalui jejaring online dan

platform media social (Ibrahim et al., 2021). Media social digunakan dalam strategi

pemasaran sebagai sarana untuk menjalin komunikasi interaktif, menyampaikan

pesan secara instan dan memperkuat kontribusi perusahaan (Ibrahim et al., 2021).

Pemasaran yang dilakukan melalui media social mampu memperkuat
loyalitas merek, baik secara langsung maupun tidak langsung, dengan menciptakan
pengalaman positif bagi konsumen yang pada akhirnya memengaruhi kualitas
hubungan dan perilaku pelanggan (Ghassani, 2023). Hal ini juga mendorong niat

untuk kembali mengunjungi destinasi yang sama (Ibrahim et al., 2021).
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Menurut (Wijaksono, 2019) keinginan konsumen untuk melakukan
kunjungan ulang dipengaruhi oleh pengalaman yang mereka rasakan, baik positif
maupun negative, serta tingkat kedekatan mereka terhadap suatu produk atau
layanan. Temuan ini sejalan dengan hasil penelitian (Ibrahim et al., 2021) yang
menunjukkan bahwa media social memiliki dampak pengaruh signifikan terhadap

loyalitas merek.

Berdasarkan uraian diatas, maka dapat dikemukakan hipotesis pertama

dalam penelitian ini sebagai berikut:

H1: Social media marketing berpengaruh positif terhadap loyalitas merek pada

produk hand body lotion Citra di Kota Padang.

2.2.2 Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Loyalitas Merek

Menurut (Mahendrayanti & Wardana, 2021) kualitas produk merujuk pada
persepsi konsumen terhadap mutu atau keunggulan suatu produk secara
keseluruhan dalam kaitannya dengan tujuan penggunaannya. Perubahan dalam
kualitas produk, baik peningkatan maupun penurunan, akan memengaruhi tingkat
loyalitas merek. Oleh karena itu, kepuasan pelanggan dapat dievaluasi berdasarkaan
seberapa tinggi atau rendah kualitas produk yang mereka terima. Kualitas produk
yang baik juga berperan penting dalam membantu perusahaan menyalurkan barang
guna memenuhi kebutuhan serta harapan konsumen (Rizaimy Shaharudin et al.,

2010).

Perusahaan perlu memberikan perhatian khusus terhadap kualitas produk,

karena konsumen cenderung langsung menilai mutu dari produk yang mereka
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konsumsi atau akan konsumsi. Kepuasan pelanggan terhadap produk yang telah
digunakan menjadi faktor utama munculnya loyalitas yang kuat. Semakin lama
pelanggan mempertahankan loyalitasnya, semakin besar pula keuntungan yang

dapat diperoleh perusahaan dari pelanggan tersebut (Lee, 2013).

Penilaian terhadap kualitas produk seharusnya didasarkan pada persepsi
pelanggan, bukan dari sudut pandang perusahaan (Razak & Nirwanto, 2016).
Kualitas produk yang baik memungkinkan perusahaan untuk menyediakan barang
yang sesuai dengan harapan serta kebutuhan konsumen (Rizaimy Shaharudin et al.,

2010).

Penelitian sebelumnya telah menunjukkan bahwa kualitas produk memiliki
pengaruh positif terhadap loyalitas merek (Ndukwe, 2011; Chinomona & Magziriri,
2017). Berdasarkan uraian diatas, maka dapat dikemukakan hipotesis kedua dalam

penelitian ini sebagai berikut:

H2: Kualitas produk berpengaruh positif terhadap loyalitas merek pada produk

hand body lotion Citra di Kota Padang.

2.2.3 Pengaruh Keterlibatan Konsumen Terhadap Loyalitas Merek

Solomon (2016) menjelaskan bahwa perilaku konsumen merupakan kajian
mengenai proses yang dilalui individu maupun kelompok dalam memilih, membeli,
menggunakan, atau membuang produk, jasa, ide, maupun pengalaman guna
memenuhi kebutuhan dan keinginan merek. Menurut (Mowen & Minor, 2012)
keterlibatan konsumen merupakan sejauh mana individu menganggap penting atau

merasa tertarik terhadap proses memperoleh, menggunakan, dan membuang
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barang, jasa atau gagasan. Semakin tinggi keterlibatan, semakin besar pula
dorongan konsumen untuk memperhatikan, memahami, serta memproses informasi
yang berkaitan dengan keputusan pembelian. (Mandasari & Rastini, 2015)
menyatakan bahwa semakin tinggi tingkat keterlibatan konsumen, maka semakin

tinggi pula loyalitas merek.

Temuan ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Utami, G. R. &
Saputri, 2020) yang juga menyatakan bahwa keterlibatan konsumen berpengaruh

signifikan terhadap loyalitas merek.

Berdasarkan uraian diatas, maka dapat dikemukakan hipotesis ketiga dalam

penelitian ini sebagai berikut:

H3: Keterlibatan konsumen berpengaruh positif terhadap loyalitas merek pada

produk hand body lotion Citra di Kota Padang.

2.3 Kerangka Konseptual
Berdasarkan perumusan masalah tujuan penelitian dan pengembangan
hipotesis yang telah disampaikan sebelumnya, maka berikut ini dapat dikemukakan

gambar kerangka konseptual dalam rencana penelitian ini adalah sebagai berikut:
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Social Media
Marketing

Loyalitas
Merek

Kualitas
Produk

Keterlibatan
Konsumen

Gambar 2.1 Kerangka Konseptual
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BAB Il
METODE PENELITIAN
3.1 Jenis Metode Penelitian
Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif yang dirancang untuk
menguji pengaruh social media marketing, kualitas produk dan keterlibatan

konsumen terhadap loyalitas merek.

3.2 Objek, Populasi dan Sampel Penelitian

Objek penelitian adalah pemakai produk hand body lotion Citra yang
berdomisili di Kota Padang.

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pemakai produk hand body
lotion Citra di Kota Padang yang jumlahnya secara pasti belum diketahui.
Sementara sampel merupakan bagian dari populasi yaitu sebagian pemakai produk

hand body lotion Citra yang terpilih menjadi responden penelitian ini.

Menurut (Sugiyono, 2010) untuk menentukan jumlah sampel dalam
populasi yang tidak diketahui datanya adalah dengan cara jumlah variabel dikali 20.
Dalam penelitian ini terdapat 4 variabel (Social Media Marketing, Kualitas Produk,
Keterlibataan Konsumen, Loyalitas Merek), sehingga jumlah sampel minimal yang

dibutuhkan adalah 4 x 20 = 80 sampel

Teknik penarikan sampel yang digunakan adalah purposive sampling, yaitu

pengambilan sampel berdasarkan kriteria tertentu yang ditetapkan oleh peneliti.

Adapun kriteria yang ditentukan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1) Usia mulai dari 17 tahun ke atas
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2) Berdomisili di Kota Padang

3) Pemakai tersebut telah melakukan pembelian minimal 2 kali

3.3 Jenis dan Sumber Data

Penelitian ini menggunakan data primer yaitu data yang diperoleh secara
langsung dari sumber utama (responden). Dalam penelitian ini bentuk data primer
yang digunakan adalah hasil dari angket atau kuesioner yang didapatkan melalui
proses pengumpulan dengan menyebarkan angket atau kuesioner kepada

responden.

Untuk mendapatkan data yang diperlukan dalam penelitian ini, maka
peneliti melakukan cara dengan penyebaran kuesioner, yaitu pengumpulan data
dengan cara memberikan dan menyebarkan daftar pertanyaan tentang social media
marketing, kualitas produk, keterlibatan konsumen, dan loyalitas merek kepada

responden.

3.4 Definisi Operasional Variabel
3.4.1 Loyalitas Merek

Menurut (Suntoro & Silintowe, 2020) loyalitas merek merupakan bentuk
komitmen dari konsumen untuk tetap memilih dan membeli merek yang sama
secara berkelanjutan, baik saat ini maupun dimasa depan, yang pada akhirnya
memberikan dampak positif terhadap kinerja saat keberlangsungan hidup
perusahaan. Loyalitas ini terbagi menjadi dua aspek, yaitu loyalitas dalam
pembelian (dimana konsumen melakukan pembelian ulang karena menilai produk

lebih unggul dibandingkan pesaing) dan loyalitas sikap (yang mencerminkan
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keterikatan emosional atau komitmen terhadap merek). Loyalitas terhadap merek
memiliki peran penting karena menunjukkan adanya ikatan yang kuat antara
konsumen dan merek, yang tercermin melalui tindakan pembelian ulang oleh

pelanggan (Suryadinatha, 2015).

Menurut (Sakinah & Suhardi, 2018) dimensi dari loyalitas merek meliputi:

1. Behavior measures, kecenderungan pelanggan untuk terus menerus
melakukan pembelian terhadap merek tertentu.

2. Measuring switch cost, sejauh mana pelanggan bersedia tetap setia pada
suatu merek meskipun ada alternative lain.

3. Measuring satisfaction, tingkat kepuasan atau ketidakpuasan pelanggan
terhadap kinerja merek tersebut

4. Measuring liking the brand, seberapa besar ketertarikan pelanggan
terhadap merek yang ditunjukkan dengan kesediaan membayar lebih.

5. Measuring commitment, sejauh mana pelanggan menunjukkan
komitmennya terhadap merek, termasuk dalam bentuk membicarakan dan

merekomendasikan merek tersebut kepada orang lain.

3.4.2 Social Media Marketing

Social media marketing merupakan sarana yang digunakan untuk memantau
serta mendukung konsumen dalam berinteraksi dan berpartisipasi secara positif
dengan perusahaan maupun mereknya (F.E, 2016). Menurut (Priatni et al., 2020)

terdapat empat dimensi dalam social media marketing, yaitu:

1. Online Communities (komunitas daring)
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2. Interaction (interaksi)
3. Sharing of Content (berbagi konten)

4. Accesbility (aksebilitas)

3.4.3 Kualitas Produk

Kualitas produk merujuk pada upaya untuk memenuhi atau bahkan
melampaui ekspektasi konsumen, yang mencakup berbagai aspek seperti produk,
layanan, sumber daya manusia, proses, dan lingkungan. Kualitas ini bersifat
dinamis, artinya standar kualitas saat ini bisa saja dianggap tidak memadai dimasa
depan. Menurut (Pahmi, 2024) terdapat delapan dimensi utama dalam menilai

kualitas produk, yaitu:

1. Kinerja (Performance) merupakan karakteristik utama dari produk inti
(core product) yang menjadi alasan utama pembelian

2. Fitur (Features) atribut tambahan atau pelengkap yang memberikan
nilai lebih pada produk.

3. Kesesuaian terhadap spesifikasi (Conformance to Spesification) sejauh
mana desain dan fungsi produk sesuai dengan standar yang telah
ditentukan.

4. Keandalan (Reliability) tingkat kemungkinan produk mengalami
kerusakan atau kegagalan saat digunakan.

5. Daya tahan (Durability) lamanya masa pakai produk sebelum
memerlukan penggantian atau perbaikan.

6. Estetika (desthetics) daya tarik produk berdasarkan persepsi sensorik,

seperti tampilan, suara, atau aroma.
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7. Kualitas yang dipersepsikan (Perceived Quality) penilaian konsumen
terhadap kualitas dan keunggulan suatu produk secara keseluruhan.
Penilaian ini sering kali dipengaruhi oleh keterbatasan informasi
pembeli mengenai karakteristik atau atribut produk, sehingga mereka
cenderung menilai kualitas berdasarkan elemen seperti harga, merek
promosi, reputasi produsen, atau asal Negara pembuat produk tersebut.

8. Kemudahan perbaikan (Service Ability) mencakup kecepatan,
kemudahan, serta kualitas penanganan keluhan dan layanan, baik
sebelum, selama, maupun setelah pembelian, termasuk layanan reparasi

dan ketersediaan suku cadang.

3.4.4 Keterlibatan Konsumen

Menurut (Tsaanii & Ardini, 2016) keterlibatan merupakan persepsi individu
mengenai pentingnya suatu hal atau minat terhadap aktivitas memperoleh,
menggunakan, dan membuang produk, jasa, atau ide. Tingkat keterlibatan
konsumen yang lebih tinggi mendorong mereka untuk lebih memperhatikan,
memahami, dan mengolah informasi yang relevan dengan pengambilan keputusan

pembelian.

Keterlibatan muncul ketika suatu objek seperti produk, layanan, atau pesan
promosi dianggap mampu membantu memenuhi kebutuhan, tujuan, maupun nilai-
nilai yang dianggap penting. Konsumen dapat menunjukkan keterlibatan terhadap

berbagai jenis objek atau rangsangan (O’Cass, 2000).

Dimensi keterlibatan konsumen:
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1. Produk

2. Iklan

3. Keputusan pembelian
4. Konsumsi produk

5. Keputusan merek

3.5 Teknik Analisis Data
3.5.1 Measurement Model Assessment

Measurement Model Assessment (MMA) berfokus pada pengujian
keterikatan antara variabel laten dengan indikator atau item-tem pernyataan yang
merepresentasikannya. Prosedur pengujian yang digunakan mengacu pada (Hair et

al., 2019) yaitu:

a. Convergent Validity
Convergent validity is the extent to which the measurement items of
specific variable converge together dimana secara umum dapat diartikan
bahwa convergent validity adalah sejauh mana item pengukuran variabel
tertentu menyatu secara bersama. Dalam penilaian convergent validity
ada empat kriteria yang harus diperhatikan yaitu outer loading > 0,7,
croncbach’s alpha > 0,7; composite reliability > 0,7; average extracted
variance (AVE) > 0,5.

b. Dicriminant Validity
Validitas diskriminan menunjukkan keunikan konstruk dari konstruk
lain. Pengukuran validitas diskriminan menggunakan metode Fornell-

Larcker criterion dan cross loadings.
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3.5.2 Analisis Deskriptif

Penelitian ini menggunakan analisis statistic deskriptif untuk mengolah
data. Menurut (Sugiyono, 2013) analisis deskriptif merupakan teknik statistic yang
digunakan untuk menguraikan atau menyajikan data sebagaimana adanya, tanpa

bertujuan menarik kesimpulan yang bersifat umum atau melakukan generalisasi.

Analisis dilakukan untuk menggambarkan karakteristik masing-masing
variabel penelitian melalui penyajian data dalam bentuk tabel distribusi frekuensi
serta perhitungan Tingkat Capaian Responden (TCR). Tujuan dari perhitungan TCR
adalah untuk mengetahui sejauh mana variabel penelitian telah tercapai berdasarkan
tanggapan responden. Sebelum TCR dihitung, terlebih dahulu ditentukan skor total
dari seluruh jawaban responden terhadap setiap item pernyataan, dengan

menggunakan rumus yang dikemukakan oleh (Arikunto, 2006).

Skor Total = (SS.f) + (S.f) + (R.f) + (TS. F) + (STS.f)

Dimana:

SS = Sangat Setuju (5)
S = Setuju (4)

R = Netral (3)

TS = Tidak Setuju (2)

STS = Sangat Tidak Setuju (1)

F = Frekuensi
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Untuk memperoleh nilai rata-rata dari masing-masing indikator pada item-

item pernyataan dalam kuesioner, digunakan rumus sebagai berikut:

Rata — rata Skor = (Skor total / n)

N = Jumlah Responden

Adapun untuk menghitung tingkat pencapaian jawaban responden

digunakan rumus berikut:

TCR = (Rata-rata Skor / 5) x 100%

TCR = Tingkat Capaian Jawaban Responden

Menurut (Arikunto, 2006) nilai TCR dapat dikategorikan ke dalam beberapa

klasifikasi sebagai berikut:

Tabel 3.1
Klasifikasi Tingkat Capaian Responden (TCR)
TCR (%) | Social Media Kualitas Keterlibatan Loyalitas
Marketing Produk Konsumen Merek
90 - 100 | Sangat Baik | Sangat Tinggi | Sangat Tinggi | Sangat Tinggi
80 - 89,99 Baik Tinggi Tinggi Tinggi
65 —-79,99 | Cukup Baik Sedang Sedang Sedang
55-64,99 | Tidak Baik Rendah Rendah Rendah
0-54,99 | Sangat Tidak | Sangat Rendah | Sangat Rendah | Sangat Rendah
Baik
Sumber: (Arikunto, 2006)
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3.5.3 R Square

Menurut (Sugiyono, 2013) nilai R square (R?) digunakan untuk mengukur
seberapa besar pengaruh variabel eksogen terhadap variabel endogen, yang
dinyatakan dalam bentuk persentase (%). Adapun kriteria penilaian R square dapat

dijabarkan sebagai berikut:

Tabel 3.2
Kriteria R Square
Nilai R Square Keterangan
>0,75 Kuat
0,50-0,75 Sedang
0,25-0,49 Lemah

Sumber: (Hair et al., 2014)
3.5.4 Structural Model Assessment

Sctructural Model Assessment (SMA) merupakan model structural yang
digunakan untuk menganalisis hubungan kausal antar variabel laten. Dengan
menggunakan metode bootstrapping, diperoleh nilai parameter uji berupa 7-statistic
yang digunakan untuk menguji keberadaan hubungan kausal tersebut. Menurut
(Hair et al., 2014) pengaruh antar variabel laten dapat ditentukan melalui

interpretasi nilai 7-statistic dan P values:

a. Apabilanilai 7 statistic > 1,69 dan P values < 0,05, maka hal tersebut
menunjukkan bahwa variabel eksogen memberikan pengaruh yang

positif terhadaap variabel endogen.
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b. Jika suatu variabel eksogen terhadap variabel endogen meiliki T
statistic < 1,69 dan P values > 0,05, maka dapat diartikan bahwa

variabel eksogen tidak berpengaruh terhadap variabel endogen.
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BAB IV
HASIL ANALISIS DAN PEMBAHASAN
4.1 Hasil Analisis
Tahapan analisis dalam penelitian ini diawali dengan pengukuran tingkat
respons (response rate) responden, dilanjutkan dengan penyajian profil responden.
Selanjutnya dilakukan pengujian Measurement Model Assessment, analisis

deskriptif, analisis R square, serta pengujian Structural Model Assessment sebagai

langkah akhir.

4.1.1 Response rate

Response rate merupakan persentase jumlah tanggapan yang diberikan oleh
responden terhadap kuesioner yang telah disebarkan kepada pengguna produk hand
body lotion Citra di Kota Padang. Adapun tingkat response rate dalam penelitian

ini adalah sebagai berikut:

Tabel 4.1
Tingkat Response rate

Keterangan Jumlah
Kuesioner yang disebarkan 100
Kuesioner yang tidak dikembalikan -
Kuesioner yang dikembalikan 100
Kuesioner yang tidak diisi secara lengkap -
Kuesioner yang diisi secara lengkap 100
Response rate (100/100) *100% 100%

Sumber: Data diolah (2025)

Berdasarkan tabel 4.1, sebanyak 100 kuesioner berhasil disebarkan kepada

responden. Seluruh kuesioner dikembalikan dan diisi dengan lengkap, sehingga
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menghasilkan tingkat response rate sebesar 100%. Hal ini menunjukkan partisipasi

responden yang sangat baik dalam penelitian ini.

4.1.2 Profil Responden

Profil responden dalam penelitian ini diklasifikasikan berdasarkan usia,

pekerjaan, pendidikan, lamanya memakai, serta tempat tinggal responden yang disajikan

sebagai berikut:
Tabel 4.2
Profil Responden
PROFIL RESPONDEN
Demografi Kategori Jumlah (Orang) Persentase (%)
19 8 8,0
20 6 6,0
21 16 16,0
22 13 13,0
23 13 13,0
24 10 10,0
Usia 25 7 7,0
26 6 6,0
27 4 4,0
28 5 5,0
29 5 5,0
31 6 6,0
33 1 1,0
Total 100 100,0
PNS/ASN 3 3,0
Pegawai Swasta 16 16,0
Pegawai BUMN/BUMD 2 2,0
TNI/Polri - -
Pekerjaan Dosen/Guru 4 4,0
Pedagang - -
Wiraswasta 5 50
Petani - -
Nelayan - -
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Ibu Rumah Tangga 10 10,0
Mahasiswa/Pelajar 60 60,0
Lain-Lain - -
Total 100 100,0
SLTA 21 21,0
Diploma 17 17,0
Pendidikan 51 >l >10
S2 11 11,0
S3 - -
Total 100 100,0
2-5 34 34,0
Lamanya 6-10 41 41,0
memakai 11-19 25 25,0
Total 100 100,0
Pauh 7 7,0
Padang Utara 5 50
Padang Timur 11 11,0
Padang Selatan 9 9,0
Padang Barat 9 9,0
Alamat Nanggalo 13 13,0
Lubuk kilangan 3 3,0
Lubuk Begalung 10 10,0
Kuranji 11 11,0
Koto Tangah 22 22,0
Bungus Teluk Kabung - -
Total 100 100,0

Sumber: Lampiran 111, halaman 64

Berdasarkan tabel 4.2 dapat dilihat bahwa mayoritas responden adalah usia,

dimana kebanyakan usia responden adalah 21 tahun sebanyak 16 orang (16,0%),

kemudian diikuti dengan 22 tahun sebanyak 13 orang (13,0%), 23 tahun sebanyak

13 orang (13,0%), 24 tahun sebanyak 10 orang (10,0%), 19 tahun sebanyak 8 orang

(8,0%), 25 tahun sebanyak 7 orang (7,0%), 20 tahun sebanyak 6 orang (6,0%), 26

tahun sebanyak 6 orang (6,0%), 31 tahun sebanyak 6 orang (6,0%), 28 tahun
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sebanyak 5 orang (5,0%), 29 tahun sebanyak 5 orang (5,0%), 27 tahun sebanyak 4

orang (4,0%), dan 33 tahun sebanyak 1 orang (1,0%).

Profil responden kedua dibedakan atas jenis pekerjaan, dimana kebanyakan
responden pekerjaan adalah Mahasiswa/Pelajar sebanyak 60 orang (60,0%),
kemudian diikuti dengan Pegawai Swasta sebanyak 16 orang (16,0%), Ibu Rumah
Tangga sebanyak 10 orang (10,0%), Wiraswasta sebanyak 5 orang (5,0%),
Dosen/Guru sebanyak 4 orang (4,0%), PNS/ASN sebanyak 3 orang (3,0%), dan

Pegawai BUMN/BUMD sebanyak 2 orang (2,0%).

Profil responden ketiga dibedakan atas jenis pendidikan, dimana
kebanyakan responden pendidikan adalah S1 sebanyak 51 orang (51,0%), SLTA
sebanyak 21 orang (21,0%), Diploma sebanyak 17 orang (17,0%), dan S2 sebanyak

11 orang (11,0%).

Kemudian profil respsonden keempat dibedakan atas jenis lamanya
memakai, dimana kebanyakan responden memakai 2-5 kali sebanyak 34 orang
(34,0%), 6-10 kali kali sebanyak 41 orang (41,0%), dan 11-19 kali sebanyak 25

orang (25,0%).

Kemudian profil responden terakhir dibedakan atas jenis Alamat / Domisi
dimana kecamatan Koto Tangah sebanyak 22 orang (22,0%), Nanggalo sebanyak
13 orang (13,0%), Padang Timur sebanyak 11 orang (11,0%), Kuranji sebanyak 11
orang (11,0%), Lubuk Begalung sebanyak 10 orang (10,0%), Pedang Selatang
sebanyak 9 orang (9,0%), Padang Barat sebanyak 9 orang (9,0%), Pauh sebanyak 7

orang (7,0%), Padang Utara sebanyak 5 orang (5,0%), dan Lubuk Kilangan 3 orang
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(3,0%).

4.1.3 Measurement Model Assessment

Measurement Model Assessment (MMA) berfungsi untuk mengevaluasi
hubungan antara masing-masing item pernyataan dengan konstruk atau variabel
yang diukurnya, melalui pengujian convergent validity dan discriminant validity
(Hair et al., 2014).

4.1.3.1 Convergent Validity

Menurut (Hair et al., 2014) convergent validity is the extent to which the
items of the specific construct converge together. Reflects correlation between items
measuring the same construct (validitas konvergen mengacu pada sejauh mana
indikator-indikator dalam suatu kontruk berkumpul dalam satu kelompok yang
konsisten, serta mencerminkan adanya hubungan atau korelasi yang kuat antar item
yang mengukur konstruk yang sama). Dalam analisis convergent validity terdapat
empat asumsi yang harus dipenuhi yaitu outer loading > 0,7; cronbach’s alpha >
0,7; composite reliability > 0,7; average extracted variance (AVE) > 0,5. Hasil

analisis yang diperoleh dari proses pengolahan data ditampilkan pada tabel berikut:

Tabel 4.3
Hasil Analisis Outer Loadings (Tahap 1)
Keterlibatan konsumen | Kualitas produk Loyalitas merek Social media marketing
KK1 0.705
KK2 0.846
KK3 0.851
KK4 0.808
KP1 0.839
KP2 0.817
KP3 0.684
KP4 0.646
KP5 0.827
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KP6 0.630

KP7 0.793

KP8 0.831

LM1 0.776

LM2 0.819

LM3 0.703

LM4 0.767

LM5 0.643

LM6 0.445

SCM1 0.640

SCM2 0.556

SCM3 0.808

SCM4 0.870

SCM5 0.788

Sumber: Lampiran V, halaman 69

Berdasarkan tabel 4.3 terlihat seluruh item pernyataan digunakan untuk
mengukur variabel. Pada variabel keterlibatan konsumen memiliki 4 item
pernyataan, dari 4 item pernyataan keterlibatan konsumen semua dinyatakan valid,
karena memiliki nilai outer loadings lebih dari 0.7. Untuk variabel kualitas produk
memiliki 8 item pernyataan, dari 8 item pernyataan kualitas produk terdapat 3 item
pernyataan tidak valid yaitu item KP3, KP4 dan KP6 karena memiliki nilai outer
loading kurang dari 0.7. Untuk variabel loyalitas merek memiliki 6 item
pernyataan, dari 6 item pernyataan loyalitas merek terdapat 2 item tidak valid yaitu
LM5 dan LM6 karena memiliki nilai outer loadings kurang dari 0.7. Selanjutnya,
pada variabel social media marketing terdapat 5 item pernyataan, dari 5 item
pernyataan social media marketing terdapat 2 item tidak valid yaitu item SCM1 dan
SCM2 karena memiliki nilai outer loadings kurang dari 0.7. Item-item tersebut
dikeluarkan atau dieliminasi dan selanjutnya dianalisis kembali dengan hasil

sebagai berikut:
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Hasil Analisis Outer Loadings (Tahap 2)

Tabel 4.4

Keterlibatan konsumen

Kualitas produk

Loyalitas merek

Social media marketing

KK1

0.711

KK2

0.847

KK3

0.842

KK4

0.811

KP1

0.881

KP2

0.822

KP5

0.842

KP7

0.777

KP8

0.858

LM1

0.817

LM2

0.882

LM3

0.772

LM4

0.711

SCM3

0.881

SCM4

0.911

SCM5

0.832

Sumber: Lampiran V, halaman 70

Berdasarkan tabel 4.4 dapat dilihat bahwa seluruh item pernyataan yang

digunakan untuk mengukur variabel. Pada variabel keterlibatan konsumen memiliki

4 item pernyataan, dari 4 item pernyataan keterllibatan konsumen semua dinyatakan

valid, karena memiliki nilai outer loadings lebih dari 0.7. Untuk variabel kualitas

produk memiliki 5 item pernyataan, dari 5 item pernyataan kualitas produk semua

dinyatakan valid, karena memiliki nilai outer loadings lebih dari 0.7. Kemudian,

variabel loyalitas merek memiliki 4 item pernyataan, dari 4 item pernyataan

loyalitas merek semua dinyatakan valid, karena memiliki nilai outer loadings lebih

dari 0.7. Selanjutnya, variabel social media marketing memiliki 3 item pernyataan,

dari 3 item pernyataan social media marketing semua dinyatakan valid, karena

memiliki nilai outer loadings lebih dari 0.7.
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Setelah dilakukan analisis outer loadings, selanjutnya dapat disajikan hasil
analisis croncbach’s alpha, composite reliability dan average extracted variance
(AVE) sebagai berikut:

Tabel 4.5
Hasil Analisis Croncbach’s Alpha, Composite Reliability, dan AVE

Croncbach’s Alpha | Composite Reliability AR VR BATEE 5E
(AVE)
Keterlibatan konsumen 0.817 0.880 0.647
Kualitas produk 0.893 0.921 0.700
Loyalitas merek 0.808 0.875 0.637
Social media marketing 0.848 0.907 0.765

Sumber: Lampiran V, halaman 70

Berdasarkan Tabel 4.5 seluruh variabel menunjukkan nilai cronbach’s
alpha>0,7, nilai composite reliability>0,7 serta nilai AVE>0,5 sehingga telah
memenuhi Kriteria yang disarankan oleh (Hair et al., 2014).

4.1.3.2 Discriminant Validity

Discriminat validity menggambarkan sejauh mana suatu konstruk dapat
dibedakan secara jelas dari konstruk lainnya. Pengujian Disccriminant validity
dapat dilakukan melalui beberapa metode yaitu: a) kriteria Fornell — Larcker
croterion, b) Cross loadings. Hasil pengujian discriminant validity disajikan

sebagai berikut:

a. Fornel — Larcker criterion

Hasil analisis discriminant validity dengan Fornell — Larcker dapat dilihat

sebagai berikut:
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Tabel 4.6

Hasil Analisis Discriminant Validity dengan Metode Fornell-Larcker

Criterion
Keterlibatan konsumen 0.804
Kualitas produk 0.689 0.837
Loyalitas merek 0.699 0.744 0.798
Social media marketing 0.551 0.702 0.691 0.875

Sumber: Lampiran V, halaman 72

Berdasarkan tabel 4.6 dapat dilihat bahwa korelasi variabel keterlibatan
konsumen dengan variabel itu sendiri (keterlibatan konsumen) adalah 0,804. Nilai
korelasi tersebut lebih besar daripada korelasi antara keterlibatan konsumen dengan
kualitas produk (0,689), keterlibatan konsumen dengan loyalitas merek (0,699) dan
keterlibatan konsumen dengan social media marketing (0,551). Begitu juga dengan
korelasi variabel kualitas produk dengan variabel itu sendiri (kualitas produk)
adalah (0,837). Nilai korelasi tersebut lebih besar daripada korelasi antara kualitas
produk dengan loyalitas merek (0,744) dan kualitas produk dengan social media
marketing (0,702). Korelasi variabel loyalitas merek dengan variabel itu sendiri
(loyalitas merek) adalah (0,789). Nilai korelasi tersebut lebih besar daripada
korelasi antara loyalitas merek dengan social media marketing (0,691). Dan
korelasi variable social media marketing dengan variabel itu sendiri (social media
marketing) adalah (0,875). Nilai korelasi yang dicetak tebal (bold) secara diagonal
memiliki besaran yang lebih tinggi dibandingkan dengan nilai korelasi lainnya baik

secara vertikal maupun horizontal.
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b. Cross Loadings

Pengujian discriminant validity dengan Metode Cross Loadings disajikan pada

tabel berikut:

Tabel 4.7
Hasil Discriminant Validity dengan Metode Cross Loadings
Keterlibatan konsumen Kualitas produk Loyalitas merek Social media marketing
KK1 0.711 0.393 0.479 0.330
KK2 0.847 0.558 0.590 0.448
KK3 0.842 0.524 0.529 0.389
KK4 0.811 0.703 0.632 0.573
KP1 0.540 0.881 0.666 0.681
KP2 0.555 0.822 0.644 0.659
KP5 0.594 0.842 0.644 0.526
KP7 0.518 0.777 0.463 0.541
KP8 0.668 0.858 0.660 0.526
LM1 0.556 0.608 0.817 0.668
LM2 0.679 0.644 0.882 0.557
LM3 0.465 0.642 0.772 0.504
LM4 0.517 0.469 0.711 0.462
SCM3 0.501 0.584 0.587 0.881
SCM4 0.479 0.693 0.701 0.911
SCM5 0.471 0.549 0.499 0.832

Sumber: Lampiran V, halaman 73

Pada tabel 4.7 menunjukkan bahwa item KK1, KK2, KK3, dan KK4
memiliki nilai outer loadings paling tinggi dan terkelompok kedalam kolom
keterlibatan konsumen. Hal ini bermakna bahwa item-item tersebut (KK1, KK2,
KK3, dan KK4) dapat dipercaya mengukur variabel keterlibatan konsumen. Begitu
juga dengan item KP1, KP2, KP5, KP7, dan KP8 memiliki nilai loadings paling
tinggi dan terkolompok kedalam kolom kualitas produk. Hal ini bermakna bahwa
item-item tersebut (KP1, KP2, KP5, KP7 dan KP8) dapat dipercaya mengukur

variabel kualitas produk. Selanjutnya dengan item LM1, LM2, LM3, dan LM4
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memiliki nilai loadings paling tinggi dan terkelompok kedalam kolom loyalitas
merek. Hal ini bermakna bahwa item-item tersebut (LM1, LM2, LM3, dan LM4)
dapat dipercaya mengukur variabel loyalitas merek. Kemudian dengan item SCM3,
SCM4 dan SCM5 memiliki nilai loadings paling tinggi dan terkelompok kedalam
kolom social media marketing. Hal ini bermakna bahwa item-item tersebut (SCM3,
SCM4 dan SCMD5) dapat dipercaya mengukur variabel social media marketing.

4.1.4 Analisis Deskriptif

Tujuan analisis deskriptif adalah untuk menguraikan temuan pada masing-
masing variabel penelitian. Berikut ini adalah hasil deskriptif atas variabel
penelitian.

4.1.4.1 Loyalitas Merek

Loyalitas merek pada awalnya diukur dengan 6 item pernyataan, tetapi
berdasarkan uji outer loadings hanya 4 item pernyataan yang valid. Berikut adalah
deskripsi dari variabel loyalitas merek:

Tabel 4.8
Deskripsi Variabel Loyalitas Merek

Kode Item Rata-rata | TCR (%) Ket

LM1 | Saya membeli merek produk hand body lotion 3,70 74 Sedang
Citra secara berulang

LM2 | Saya tidak tertarik berganti ke merek lain 3,63 72,6 Sedang

LM3 | Saya puas akan kualitas merek produk hand body 3,92 78,4 Sedang
lotion Citra

LM4 | Saya tetap membeli merek produk hand body 3,73 74,6 Sedang

lotion Citra meskipun harganya naik

Rata-rata Loyalitas Merek 3,75 74,9 Sedang

Sumber: Lampiran IV, halaman 67
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Tabel 4.8 memperlihatkan skor rata-rata variabel loyalitas merek adalah

3,75 dengan TCR 74,9%. Hal ini dapat diartikan bahwa loyalitas merek di Kota

Padang termasuk kedalam kategori sedang. Skor rata-rata tertinggi terletak pada

item pernyataan LM3 yaitu 3,92 dengan TCR 78,4%. Hal ini bermakna loyalitas

merek produk hand body lotion Citra di Kota Padang lebih dominan puas akan

kualitas merek produk hand body Citra. Sementara skor rata-rata terendah berada

pada item pernyataan LM2 yaitu 3,63 dengan TCR 72,6%. Temuan ini bermakna

rendahnya loyalitas merek terdapat tidak tertarik berganti ke merek lain.

4.1.4.2 Social Media Marketing

Social media marketing pada awalnya diukur dengan 5 item pernyataan,

tetapi berdasarkan hasil uji outer loadings hanya 3 item pernyataan yang valid.

Berikut adalah deksripsi dari variabel social media marketing:

Tabel 4.9

Deskripsi Variabel Social Media Marketing

Kode Item Rata-rata TCR (%) Ket
SCM3 | Saya merasa hand body lotion Citra 3,74 74,8 Cukup Baik
memberikan konten yang berisi informasi
menarik tentang produk
SCM4 | Saya merasa mudah untuk mengakses social 3,71 74,2 Cukup Baik
media hand body lotion Citra
SCM5 | Saya merasa social media hand body lotion 3,75 75 Cukup Baik
Citra memberikan informasi yang jelas tentang
produk yang dimiliki
Rata-rata Social Media Marketing 3,73 74,6 Cukup Baik

Sumber: Lampiran IV, halaman 67

Tabel 4.9 memperlihatkan skor rata-rata variabel social media marketing

adalah 3,73 dengan TCR 74,6%. Hal ini dapat diartikan bahwa social media
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marketing pada produk hand body lotion Citra di Kota Padang termasuk dalam
kategori cukup baik. Skor rata-rata tertinggi terletak pada item SCM5 yaitu 3,75
dengan TCR 75%. Hal ini bermakna bahwa social media marketing pada produk
hand body lotion Citra di Kota Padang lebih dominan memberikan informasi yang
jelas tentang produk yang dimiliki. Sementara skor rata-rata item pernyataan
terendah berada pada item pernyataan SCM4 vyaitu 3,71 dengan TCR 74,2%.
Temuan ini bermakna rendahnya social media marketing terdapat pada merasa
mudah mengakses social media hand body lotion Citra.

4.1.4.3 Kualitas Produk

Kualitas produk awalnya diukur dengan 8 item pernyataan, tetapi
berdasarkan hasil uji outer loadings hanya 5 item pernyataan yang valid. Berikut
adalah deskripsi dari variabel kualitas produk:

Tabel 4.10
Deskripsi Variabel Kualitas Produk

Kode Item Rata-rata TCR (%) Ket

KP1 Produk hand body lotion Citra nyaman 3,79 75,8 Sedang
digunakan

KP2 Bahan yang digunakan produk hand body 3,86 77,2 Sedang

lotion Citra tidak mudah kadaluwarsa

KP5 Hand body lotion Citra memiliki kualitas 4,02 80,4 Tinggi

produk yang baik dan tahan lama

KP7 Hand body lotion Citra memiliki desain/model 3,95 79 Sedang

produk yang menarik

KP8 Hand body lotion Citra mempunyai produk 3,87 77,4 Sedang

yang berkualitas

Rata-rata Kualitas Produk 3,90 77,96 Sedang

Sumber: Lampiran 1V, halaman 68

Tabel 4.10 memperlihatkan skor rata-rata variabel kualitas produk adalah
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3,90 dengan TCR 77,96%. Temuan ini bermakna bahwa kualitas produk pada
produk hand body lotion Citra di Kota Padang tergolong kedalam kategori sedang.
Skor rata-rata tertinggi terletak pada item pernyataan KP5 yaitu 4,02 dengan TCR
80,4%. Hal ini bermakna bahwa kualitas produk hand body lotion Citra di Kota
Padang lebih dominan pada memiliki kualitas produk yang baik dan tahan lama.
Sementara skor rata-rata terendah berada pada item KP1 yaitu 3,79 dengan TCR
75,8%. Temuan ini bermakna rendahnya kualitas produk terdapat pada produk hand
body lotion Citra nyaman digunakan.

4.1.4.4 Keterlibatan Konsumen

Keterlibatan konsumen dalam penelitian ini menggunakan 4 item
pernyataan dan semua item pernyataan dikatakan valid. Berikut deskripsi variabel
keterlibatan konsumen:

Tabel 4.11

Deskripsi Variabel Keterlibatan Konsumen

Kode Item Rata-rata TCR (%) Ket

KK1 | Saya melakukan keterlibatan tinggi ketika akan 3,97 79,4 Sedang
membeli produk hand body lotion Citra

KK2 | Setiap tawaran iklan mengenai hand body 3,91 78,2 Sedang
lotion Citra saya cenderung menanggapi untuk
membelinya

KK3 | Saya membuat keputusan pembelian ketika 4,01 80,2 Tinggi

akan membeli hand body lotion Citra

KK4 | Saya akan membeli kembali merek hand body 3,96 79,2 Sedang

lotion Citra yang saya pilih

Rata-rata Keterlibatan Konsumen 3,97 79,25 Sedang

Sumber: Lampiran 1V, halaman 68

Tabel 4.11 memperlihatkan skor rata-rata variabel keterlibatan konsumen

adalah 3,97 dengan TCR 79,25%. Temuan ini bermakna bahwa keterlibatan
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konsumen pada produk hand body lotion Citra di Kota Padang tergolong kedalam
kategori sedang. Skor rata-rata tertinggi terletak pada item pernyataan KK3 4,01
dengan TCR 80,2%. Hal ini bermakna bahwa keterlibatan konsumen pada produk
hand body lotion Citra di Kota Padang lebih dominan akan membuat keputusan
ketika akan membeli produk hand body lotion Citra. Sementara skor rata-rata
terendah berada pada item KK2 yaitu 3,91 dengan TCR 78,2%. Temuan ini
bermakna rendahnya keterlibatan konsumen terdapat pada setiap tawaran iklan
mengenai hand body lotion Citra saya cenderung menanggapi untuk membelinya.

4.1.5 Analisis R Square

R square (R?) digunakan untuk mengukur seberapa besar variabel endogen
dipengaruhi oleh variabel lainnya (eksogen). Hasil analisis R square dapat dilihat

sebagai berikut:

Tabel 4.12
Hasil Analisi R Square
R Square R Square Adjusted
Loyalitas merek 0.662 0.651

Sumber: Lampiraan VI, halaman 74

Berdasarkan tabel diatas dapat dilihat bahwa variabel loyalitas merek
memiliki R? sebesar 0,662 yang dapat diartikan bahwa besarnya pengaruh loyalitas
merek terhadap social media marketing, kualitas produk dan keterlibatan kosnumen

adalah 6,51% dan tergolong dalam kategori sedang (Hair et al., 2014).
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4.1.6 Structural Model Assessment
Structural Model Assessment (SMA) merupakan

memprediksi hubungan kausalitas antar variabel laten. Pengujian

menggunakan prosedur booststrapping.

Gambar 4.1
Structural Model Assessment (Tahap 2)

structural untuk

SMA
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KP1 marketing
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e
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Sumber: Lampiran V, halaman 72

0.290

0.317

Loyalitas merek

Tabel 4.13
Hasil Analisis Structural Model Assessment

Orginal T Statistics : .

Sample (O) (|O/STDEV)) P Values | Hipotesis
Social medla marketing - 0.290 3958 0.001 .(H1)
> Loyalitas merek Diterima
Kualitas produk -> 0.322 3.206 o001 | .(HI
Loyalitas merek Diterima
Keterllb_atan konsumen - 0.317 3616 0.001 .(H3)
> Loyalitas merek Diterima

Sumber: Lampiran VII, halaman 75
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Berdasarkan gambar 4.1 dan tabel 4.13 diatas dapat diinterpretasikan sebagai

berikut:

1. Pengaruh social media marketing terhadap loyalitas merek memiliki
nilai orginal sample (O) sebesar 0.290 menunjukkan adanya hubungan
positif antara variabel social media marketing dan loyalitas merek. T
statistics sebesar 3.258 (besar dari 1,96) dan P values 0,001 (kecil dari
0.05), sehingga hipotesis 1 (H!) diterima.

2. Pengaruh kualitas produk terhadap loyalitas merek memiliki nilai
orginal sample (O) sebesar 0.322 menunjukkan adanya hubungan positif
antara variabel kualitas produk dan loyalitas merek. T statistics sebesar
sebesar 3.206 (besar dari 1,96) dan P values 0,001 (kecil dari 0.05),
sehingga hipotesis 2 (H?) diterima.

3. Pengaruh keterlibatan konsumen terhadap loyalitas merek memiliki
orginal sample (O) sebesar 0.317 menunjukkan adanya hubungan positif
antara variabel keterlibatan konsumen dan loyalitas merek. T statistics
sebesar 3.616 (besar dari 1,96) dan P values 0,001 (kecil dari 0.05),

sehingga hipotesis 3 (H3) diterima.

4.2 Pembahasan
4.2.1 Pengaruh Social Media Marketing terhadap Loyalitas Merek

Hasil analisis deskriptif mengungkapkan bahwa implementasi variabel
social media marketing pada produk hand body lotion Citra di Kota Padang
masih tergolong cukup baik. Hal ini dibuktikan dengan diperolehnya skor rata-

rata variabel social media marketing sebesar 3,73 dan TCR 74,6%. Dan loyalitas
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merek pada produk hand body lotion Citra di Kota Padang masih tergolong
sedang. Hal ini dibuktikan dengan skor rata-rata variabel loyalitas merek 3,75

dan TCR 74,9%.

Hasil pengujian hipotesis pertama tentang pengaruh social media
marketing dapat disimpulkan bahwa social media marketing berpengaruh positif
terhadap loyalitas merek, sehingga hipotesis pertama (H') diterima. Temuan
penelitian ini bermakna bahwa apabila produk hand body lotion Citra mampu
meningkatkan social media marketing dimasa yang akan datang, maka akan

dapat meningkatkan loyalitas merek.

Hal ini didukung pula dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh
(Wijaksono, 2019) & (Ibrahim et al., 2021) yang mana dalam penelitiannya
menyatakan bahwa social media marketing memiliki pengaruh positif terhadap

loyalitas merek.

4.2.2 Pengaruh Kualitas Produk terhadap Loyalitas Merek

Hasil analisis deskriptif mengungkapkan bahwa implementasi variabel
kualitas produk pada produk hand body lotion Citra di Kota Padang masih
tergolong sedang. Hal ini dibuktikan dengan diperolehnya skor rata-rata variabel
kualitas produk sebesar 3,90 dan TCR 77,96%. Dan loyalitas merek pada produk
hand body lotion Citra di Kota Padang masih tergolong sedang. Hal ini
dibuktikan dengan diperolehnya skor rata-rata variabel loyalitas merek sebesar

3,75 dan TCR 74,9%.
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Hasil pengujian hipotesis kedua tentang pengaruh kualitas produk dapat
disimpulkan bahwa kualitas produk berpengaruh positif terhadap loyalitas
merek, sehingga hipotesis kedua (H?) diterima. Temuan penelitian ini bermakna
bahwa apabila produk hand body lotion Citra mampu meningkatkan kualitas
produk dimasa yang akan datang, maka akan dapat meningkatkan loyalitas

merek.

Hal ini didukung pula dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh
(Ndukwe, 2011; Chinomona & Maziriri, 2017) yang mana dalam penelitianya
menyatakan bahwa kualitas produk berpengaruh positif terhadap loyalitas

merek.

4.2.3 Pengaruh Keterlibatan Konsumen terhadap Loyalitas Merek

Hasil dari analisis deskriptif mengungkapkan bahwa keterlibatan
konsumen pada produk hand body lotion Citra di Kota Padang masih tergolong
sedang. Hal ini dibuktikan dengan diperolehanya skor rata-rata variabel
keterlibatan konsumen sebesar 3,97 dan TCR 79,25%. Dan loyalitas merek pada
produk hand body lotion Citra di Kota Padang masih tergolong sedang. Hal ini
dibuktikan dengan diperolehannya skor rata-rata variabel loyalitas merek

sebesar 3,75 danTCR 74,9%.

Hasil pengujian hipotesis ketiga tentang pengaruh keterlibatan
konsumen dapat disimpulkan bahwa keterlibatan konsumen berpengaruh positif
terhadap loyalitas merek, sehingga hipotesis 3 (H*) diterima. Temuan penelitian

ini bermakna bahwa apabila produk hand body Ilotion Citra mampu

50

UNIVERSITAS BUNG HATTA



meningkatkan keterlibatan konsumen dimasa yang akan datang, maka akan

dapat meningkatkan loyalitas merek.

Penelitian ini sejalan atau didukung pula oleh hasil penelitian yang
dilakukan (Utami, G. R. & Saputri, 2020) yang mana penelitiannya menyatakan

bahwa keterlibatan konsumen berpengaruh positif terhadap loyalitas merek.
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BAB V
PENUTUP
5.1 Kesimpulan
Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah diuraikan
sebelumnya, maka dapat disimpulkan beberapa temuan utama dalam penelitian

ini, sebagai berikut:

1. Social media marketing memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas
merek pada produk hand body lotion Citra di Kota Padang.

2. Kualitas produk terbukti memberikan pengaruh positif terhadap
loyalitas merek pada produk hand body lotion Citra di Kota Padang.

3. Keterlibatan konsumen juga menunjukkan pengaruh positif terhadap

loyalitas merek pada produk hand body lotion Citra di Kota Padang.

5.2 Implikasi Penelitian

Masyarakat, khususnya pengguna produk hand body lotion Citra di Kota
Padang, dapat memenuhi kebutuhan mereka melalui penggunaan produk
bermerek tersebut. Hal ini juga berdampak positif pada merek hand body lotion
Citra itu sendiri, yang menjadi bahan pertimbangan penting untuk meningkatkan
loyalitas merek terhadap produk hand body lotion Citra. Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa social media marketing, kualitas produk, keterlibatan
konsumen dan loyalitas merek masih dalam kategori sedang.Kondisi ini
memberikan gambaran bahwa masih terdapat ruang perbaikan bagi merek hand
body lotion Citra dalam meningkatkan daya tarik serta mempertahankan

konsujmen di Kota Padang.
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Implikasi dari temuan ini adalah bahwa perusahaan perlu terus
meningkatkan kualitas produk agar dapat memberikan kepuasan yang lebih
optimal kepada konsumen. Selain itu, strategi social media marketing harus
lebih kreatif, interaktif, dan relevan dengan kebutuhan masyarakat, sehingga
mampu memperkuat ikatan emosional konsumenterhadap merek. Di siis lain,
meningkatkan keterlibatan konsumen melalui aktivitas promosi, program
loyalitas, maupun interaksi langsung akan mendorong terciptanya pengalaman

positif yang dapat memperkuat loyalitas merek.

Dengan demikian, jika perusahaan mampu mengoptimalkan kualitas
produk, memperbaiki strategi pemasaran digital, serta meningkatkan
keterlibatan konsumen, maka loyalitas pengguna hand body lotion Citra di Kota
Padang berpotensi meningkat dari kategori sedang menjadi tinggi, yang pada
akhirnya berdampak positif pada pembelian ulang maupun rekomendasi dari

konsumen kepada orang lain.

5.3 Keterbatasan dan Saran
Berdasarkan kesimpulan serta implikasi yang telah diuraikan
sebelumnya, berikut disampaikan beberapa saran dan keterbatasan dari

penelitian ini:

1. Penelitian ini difokuskan pada konsumen produk hand body lotion
Citra di Kota Padang, sehingga temuan yang dihasilkan belum tentu
dapat digeneralisasikan pada pengguna di wilayah lain. Oleh karena

itu disarankan bagi penelitian selanjutnya untuk menguji model yang
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sama diberbagai daerah guna memperoleh hasil yang lebih
respresentatif.

Penelitian ini hanya melibatkan tiga variabel independen, yaitu
social media marketing, kualitas produk, dan keterlibatan konsumen
dalam memengaruhi loyalitas merek. Masih terdapat faktor-faktor
lain, seperti pengalaman merek, yang berpotensi memberikan
pengaruh namun belum tercakup dalam model. Untuk itu, penelitian
mendatang diharapkan dapat memperluas model penelitian dengan

memasukkan variabel tambahan tersebut.
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LAMPIRAN I
KUESIONER PENELITIAN

Kepada Yth,
Bapak/Ibu/Sdr/i
di

Tempat

Dengan hormat,

Saya Dinda Yuntria NPM 2110011211012 mahasiswa jurusan Manajemen
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Bung Hatta Padang, yang sedang
melaksanakan penelitian untuk menyelesaikan tugas akhir pada jenjang pendidikan
strata 1 (S1) dengan judul ‘’Pengaruh Social Media Marketing, Kualitas Produk
dan Keterlibatan Konsumen Terhadap Loyalitas MErek (Produk Hand Body
Lotion Citra di Kota Padang)”.

Untuk dapat melakukan penelitian ini, saya mohon kesediaan Bapak/Ibu/Sdr/I
meluangkan waktu untuk membaca dan memberikan jawaban atas pertanyaan-
pertanyaan dalam kuesioner yang diberikan. Semua jawaban atau data yang
diberikan akan dijaga kerahasiannya dan hanya digunakan untuk kepentingan

penelitian semata.

Demikian permohonan ini disampaikan, atas perhatian dan partisipasi

Bapak/Ibu/Sdr/I, saya ucapkan terima kasih.

Hormat saya,

Dinda Yuntria

Penelitian
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A. PROFIL RESPONDEN
Berikut ini adalah informasi umum tentang Bapak/Ibu/Sdr/i. Pilih lah salah satu

alternative jawaban yang paling sesuai.

1. Nomor Hp/WA: ...............
2. Usia Saatini: ......... Tahun

3. Pekerjaan

PNS/ASN

Pegawai Swasta
Pegawai BUMN/BUMD
TNI/Polri

Dosen/Guru

Pedagang

Wiraswasta

Petani

Nelayan

Ibu Rumah Tangga
Mahasiswa/Pelajar
Lain-Lain (Tuliskan: ............c.cc.... )

e By =1 EoC) BN TR N RVR F N NS S o

[S—
\S]

4. Pendidikan

1 | SLTA
2 | Diploma
3 |Sl1
4 |S2
5 1S3
5. Lamanya responden memakai produk hand body lotion Citra: ....... kali

6. Kecamatan tempat tinggal
Pauh

Padang Utara

Padang Timur
Padang Selatan
Padang Barat

DN DW=
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6 | Naggalo

7 | Lubuk Kilangan
8

9

Lubuk Begalung
Kuranji

10 | Koto Tangah

11 | Bungus Teluk Kabung

B. Variabel Penelitian

Pilihlah salah satu jawaban yang dianggap paling sesuai dengan cara memberikan

tanda silang (X).
Sangat Tidak Tidak Setuju Netral Setuju Sangat Setuju
Setuju
1 2 3 4 5
LOYALITAS MEREK
No Indikator Jawaban
1 Saya membeli produk hand body lotion Citra
secara berulang 1 2 3 4 5
2 Saya tidak tertarik berganti ke merek lain 1 5 3 4 5
3 Saya puas akan kualitas merek produk hand
body lotion Citra 1 2 3 4 5
4 Saya tetap membeli merek produk hand body
lotion Citra meskipun harganya naik 1 2 3 4 5
5 Saya membicarakan merek hand body lotion
Citra kepada pihak lain 1 2 3 4 5
6 Saya merekomendasikan merek hand body
lotion Citra kepada pihak lain 1 2 3 4 5

Sumber: (Demadi et al., 2007)

SOCIAL MEDIA MARKETING

No Indikator Jawaban
1 Saya bergabung dengan komunitas yang sejenis
dengan produk hand body lotion Citra 1 2 3 4 5
2 Saya dapat dengan mudah berinteraksi dengan
akun social media hand body lotion Citra 1 2 3 4 5
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Saya merasa hand body lotion Citra memberikan
konten yang berisi informasi menarik tentang
produk

Saya merasa mudah untuk mengakses social
media hand body lotion Citra

Saya merasa social media hand body lotion Citra
memberikan informasi yang jelas tentang produk
yang dimiliki

Sumber: (Priatni et al., 2020)

KUALITAS PRODUK
No Indikator Jawaban

| Produk hand body lotion Citra nyaman

digunakan 1 2 3 4 5
2 Bahan yang digunakan produk hand body lotion

Citra tidak mudah kadaluwarsa 1 2 3 4 5
3 Hand body lotion Citra memiliki desain produk

yang beragam 1 2 3 4 5
4 Memiliki kualitas dan sesuai harga yang di

tawarkan 1 2 3 4 5
5 Hand body lotion Citra memiliki kualitas produk

yang baik dan tahan lama 1 2 3 4 5
6 Hand body lotion citra menyediakan pelayanan

penukaran barang, jika terjadi kerusakan 1 2 3 4 5
7 Hand body lotion Citra memiliki desain/model

produk yang menarik 1 2 3 4 5
8 Hand body lotion Citra mempunyai produk yang

berkualitas 1 2 3 4 5

Sumber: (Fasha & Putu Nina Madiawati, 2019)

KETERLIBATAN KONSUMEN

No Indikator Jawaban
1 Saya melakukan keterlibatan tinggi ketika akan
membeli produk hand body lotion Citra 1 2 3 4 5
2 Setiap tawaran iklan mengenai hand body lotion
Citra saya cenderung menanggapi untuk 1 2 3 4 5
membelinya
3 Saya membuat keputusan pembelian ketika akan
membeli hand body lotion Citra 1 2 3 4 5
4 Saya akan membeli kembali merek hand body
lotion Citra yang saya pilih 1 2 3 4 5

Sumber: (O’Cass, 2000)
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LAMPIRAN 11
TABULASI DATA

KKd

KK3

KK2

KK1

KPS

KPT

KPS

KPS

KP4

KP3

KPZ

KPL

5CM5

5cMa

scM3

stMz

scM1

10

s

e

M3

LMz

ML

Nomer

10

14

16
17

20

26
27

37
38

4

a2

47

52

56
57
58

67

a7

97
98

100
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LAMPIRAN 111

PROFIL RESPONDEN
Usia
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 19 8 8.0 8.0 8.0
20 6 6.0 6.0 14.0
21 16 16.0 16.0 30.0
22 13 13.0 13.0 43.0
23 13 13.0 13.0 56.0
24 10 10.0 10.0 66.0
25 7 7.0 7.0 73.0
26 6 6.0 6.0 79.0
27 4 4.0 4.0 83.0
28 5 5.0 5.0 88.0
29 5 5.0 5.0 93.0
31 6 6.0 6.0 99.0
88 1 1.0 1.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
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Pekerjaan

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid PNS/ASN 3 3.0 3.0 3.0

Pegawai Swasta 16 16.0 16.0 19.0

Pegawai BUMN/BUMD 2.0 2.0 21.0

Dosen/Guru 4.0 4.0 25.0

Wiraswasta 5.0 5.0 30.0

Ibu Rumah Tangga 10 10.0 10.0 40.0

Mahasiswa/Pelajar 60 60.0 60.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

Pendidikan
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid SLTA 21 21.0 21.0 21.0

Diploma 17 17.0 17.0 38.0

S1 51 51.0 51.0 89.0

S2 11 11.0 11.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

Lamanya Memakai
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Vallid 2 5 5.0 5.0 5.0

3 15 15.0 15.0 20.0

4 7 7.0 7.0 27.0

5 7 7.0 7.0 34.0

6 8 8.0 8.0 42.0

7 7 7.0 7.0 49.0

8 7 7.0 7.0 56.0

9 3 3.0 3.0 59.0
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10 16 16.0 16.0 75.0

11 5 5.0 5.0 80.0

12 5 5.0 5.0 85.0

13 6 6.0 6.0 91.0

14 4 4.0 4.0 95.0

15 3 3.0 3.0 98.0

17 1 1.0 1.0 99.0

19 1 1.0 1.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

Alamat
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Pauh 7 7.0 7.0 7.0

Padang utara 5 5.0 5.0 12.0

Padang Timur 11 11.0 11.0 23.0

Padang Selatan 9 9.0 9.0 32.0

Padang Barat 9 9.0 9.0 41.0

Nanggalo 13 13.0 13.0 54.0

Lubuk Kilangan 3 3.0 3.0 57.0

Lubuk Begalung 10 10.0 10.0 67.0

Kuranji 11 11.0 11.0 78.0

Koto Tangah 22 22.0 22.0 100.0

Total 100 100.0 100.0
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LAMPIRAN IV
DESKRIPTIF VARIABEL

Loyalitas Merek

Kode Item Rata-Rata TCR (%) Ket
LM1 | Saya membeli merek produk hand body lotion 3,70 74 Sedang
Citra secara berulang
LM2 | Saya tidak tertarik berganti ke merek lain 3,63 72,6 Sedang
LM3 | Saya puas akan kualitas merek produk hand 3,92 78,4 Sedang
body lotion Cutra
LM4 | Saya tetap membeli merek produk hand body 3,73 74,6 Sedang
lotion Citra meskipun harganya naik
Rata-rata Loyalitas Merek 3,75 74,9 Sedang
Social Media Marketing
Kode Item Rata-Rata TCR (%) Ket
SCM3 | Saya merasa hand body lotion Citra 3,74 74,8 Cukup Baik
memberikan konten yang berisi informasi
menarik tentang produk
SCM4 | Saya merasa mudah untuk mengakses social 3,71 74,2 Cukup Baik
media hand body lotion Citra
SCM5 | Saya merasa social media hand body lotion 3,75 75 Cukup Baik
Citra memberikan informasi yang jelas tentang
produk yang dimiliki
Rata-rata Social Media Marketing 3,73 74,6 Cukup Baik
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Kualitas Produk

Kode lem Rata-Rata TCR (%) Ket

KP1 Produk hand body lotion Citra nyaman 3,79 75,8 Sedang
digunakan

KP2 Bahan yang digunakan produk hand body 3,86 77,2 Sedang
lotion Citra tidak mudah kadaluwarsa

KP5 Hand body lotion Citra memiliki kualitas 4,02 80,4 Tinggi
produk yang baik dan tahan lama

KP7 Hand body lotion Citra memiliki desain/model 3,95 79 Sedang
produk yang menarik

KP8 Hand body lotion Citra mempunyai produk 3,87 77,4 Sedang
yang berkualitas
Rata-rata Kualitas Produk 3,90 77,96 Sedang

Keterlibatan Konsumen

Kode Item Rata-Rata TCR (%) Ket

KK1 | Saya melakukan keterlibatan tinggi ketika akan 3,97 79,4 Sedang
membeli produk hand body lotion Citra

KK2 | Setiap tawaran iklan mengenaik hand body 3,91 78,2 Sedang
lotion Citra saya cenderung menanggapi untuk
membelinya

KK3 | Saya membuat keputusan pembelian ketika 4,01 80,2 Tinggi
akan membeli hand body lotion Citra

KK4 | Saya akan membeli kembali merek hand body 3,96 79,2 Sedang
lotion Citra yang saya pilih
Rata-rata Keterlibatan Konsumen 3,97 79,25 Sedang
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LAMPIRAN V
MEASUREMENT MODEL ASSESSMENT (Tahap 1)

Convergent Validity

Keterlibatan Kualitas Loyalitas Social media
konsumen produk merek marketing

KK1 0.705
KK2 0.846
KK3 0.851
KK4 0.808
KP1 0.839
KP2 0.817
KP3 0.684
KP4 0.646
KP5 0.827
KP6 0.630
KP7 0.793
KPS 0.831
LM1 0.776
LM2 0.819
LM3 0.703
LM4 0.767
LM5 0.643
LM6 0.445
scM1 0.640
SCM2 0.556
SCM3 0.808
SCM4 0.870
SCM5 0.788
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MEASUREMENT MODEL ASSESSMENT (Tahap 2)

Keterlibatan
konsumen

Kualitas
produk

Loyalitas
merek

Social media
marketing

KK1

0.711

KK2

0.847

KK3

0.842

KK4

0.811

KP1

0.881

KP2

0.822

KP5

0.842

KP7

0.777

KP8

0.858

LM1

0.817

LM2

0.882

LM3

0.772

LM4

0.711

SCM3

0.881

SCM4

0.911

SCM5

0.832

Croncbach’s Alpha, Composite Reliability dan AVE

Alpha

Cronbach's

Composite
Reliability

Average Variance
Extracted (AVE)

Keterlibatan
konsumen

0.817

0.880

0.647

Kualitas produk

0.893

0.921

0.700

Loyalitas merek

0.808

0.875

0.637

Social media
marketing

0.848

0.907

0.765
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Gambar Outer Loadings (Tahap 1)

Social media
SCM5 marketing

0.358

M1

0.776
0.819

Kualitas produk

Keterlibatan
konsumen
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Gambar Outer Loadings (Tahap 2)
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0.711
K2 —pae7
0.842—
E "o.an/
‘/"
Kk4 Keterlibatan
konsumen
Fornell-Lacker Criterion
Keterlibatan Kualitas Loyalitas Social media
konsumen produk merek marketing
Keterlibatan 0.804
konsumen
Kualitas produk 0.689 0.837
Loyalitas merek 0.699 0.744 0.798
Social media 0.551 0.702 0.691 0.875
marketing
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Cross Loadings

Keterlibatan Kualitas Loyalitas Social media

konsumen produk merek marketing
KK1 0.711 0.393 0.479 0.330
KK2 0.847 0.558 0.590 0.448
KK3 0.842 0.524 0.529 0.389
KK4 0.811 0.703 0.632 0.573
KP1 0.540 0.881 0.666 0.681
KP2 0.555 0.822 0.644 0.659
KP5 0.594 0.842 0.644 0.526
KP7 0.518 0.777 0.463 0.541
KP8 0.668 0.858 0.660 0.526
LM1 0.556 0.608 0.817 0.668
LM2 0.679 0.644 0.882 0.557
LM3 0.465 0.642 0.772 0.504
LM4 0.517 0.469 0.711 0.462
SCM3 0.501 0.584 0.587 0.881
SCM4 0.479 0.693 0.701 0.911
SCM5 0.471 0.549 0.499 0.832
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LAMPIRAN VI
R SQUARE

R Square R Square Adjusted

Loyalitas merek 0.662 0.651
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LAMPIRAN VI
Sctructural Model Assessment (SMA)

| | | (S);?r:?)?(l, (0) '(FIOS/tSa_trlBté(\:/sl) P Values | Hipotesis
oo 0.290 3258 | 0001 | pcig
e 0322 3208 | 0001| pycina
| Coyalios merek 0317 3616 | 0001| i
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