BAB V

PENUTUP

Pada bab ini akan dipaparkan mengenai kesimpulan dari hasil penelitian yang

sudah didahulukan. Dalam bab ini juga akan memaparkan implikasi manajerial,

keterbatasan penelititian dan saran.

5.1. Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis data yang diperoleh dari penelitian ditemukan

hipotesis sebagai berikut:

1)

2)

3)

4)

Berdasarkan hasil regresi linear sederhana pada H1, Aktivitas
pemasaran sosial media berpengaruh positif secara signifikan terhadap
Ekspresif diri dalam merek (Inner). Dengan menggunakan analisis
deskriptif rata-rata dari variabel Aktivitas pemasaran sosial media
dikategorikan tinggi. Dengan demikian hasil hipotesis pertama
penelitian ini diterima.

Berdasarkan hasil regresi linear sederhana pada H2, Aktivitas
pemasaran sosial media berpengaruh positif secara signifikan terhadap
Ekspresif diri dalam merek (Social). Dengan demikian hasil hipotesis
kedua penelitian ini diterima.

Berdasarkan hasil regresi linear sederhana pada H3, Ekspresif diri
dalam merek (Inner) berpengaruh positif secara signifikan terhadap
Kecintaan Merek. Dengan menggunakan analisis deskriptif rata-rata
dari variabel Ekspresi diri dalam merek (Inner) dikategorikan tinggi.
Dengan demikian hasil hipotesis ketiga penelitian ini diterima.
Berdasarkan hasil regresi linear sederhana pada H4, Ekspresif diri
dalam merek (Social) berpengaruh positif secara signifikan terhadap
Kecintaan Merek. Dengan menggunakan analisis deskriptif rata-rata
dari variabel Ekspresi diri dalam merek (Social) dikategorikan tinggi.

Dengan demikian hasil hipotesis keempat penelitian ini diterima.
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5.2.

5)

6)

7)

8)

Berdasarkan hasil regresi linier sederhana pada H5, Aktivitas
pemasaran sosial media berpengaruh positif secara signifikan terhadap
Kecintaan merek. Dengan menggunakan analisis statistik deskriptif,
rata-rata variabel Kecintaan merek dikategorikan sangat tinggi.
Dengan demikian, hasil hipotesis kelima diterima.

Berdasarkan hasil regresi linier sederhana pada H6, Kecintaan merek
berpengaruh positif secara signifikan terhadap loyalitas merek. Dengan
menggunakan analisis statistik deskriptif, rata-rata variabel Loyalitas
merek dikategorikan sangat tinggi. Dengan demikian, hasil hipotesis
keenam diterima.

Dari hasil analisis regresi H7 dapat disimpulkan bahwa Ekspresif diri
dalam merek (Inner) memediasi hubungan anatara Aktivitas
pemasaran sosial media terhadap Kecintaan merek. Dengan demikian,
hasil hipotesis ketujuh ini diterima.

Dari hasil analisis regresi H8 dapat disimpulkan bahwa Ekspresif diri
dalam merk (Social) memediasi hubungan antara Aktivitas pemasaran
sosial media terhadap Kecintaan Merek. Dengan demikian, hasil
hipotesis kedelapan ini diterima.

Implikasi Manajerial

Hasil penelitian yang telah dilakukan mengenai pengaruh Aktivitas

pemasaran sosial media terhadap Kecintaan merek dan Loyalitas merek

dengan variabel Ekspresif diri dalam merek (Inner dan Social) sebagai

variabel mediasinya diharapkan memiliki banyak manfaat bagi pihak-

pihak yang berkepentingan, terutama bagi pemiliki merek tertentu,

implikasi manajerial pada penelitian ini antara lain:

1)

Bagi pemilik merek tertentu dapat menggunakan Instagram untuk
memasarkan produknya dan mengenalkan produknya kepada
konsumen. Kegiatan Aktivitas pemasaran media sosial merupakan
salah satu strategi yang dapat meningkatkan rasa kecintaan merek

melalui Instagram. Dapat dilihat dari hasil penelitian yang
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5.3.

5.4.

2)

menunjukkan bahwa Tren memiliki nilai mean yang tinggi, ini
mengartikan bahwa setiap unggahan yang dibagikan oleh perusahaan
harus fokus pada konten yang menarik, kreatif dan tentunya selalu
memiliki sifat kebaruan pada setiap postingan yang disesuaikan dengan
keinginan konsumen. Dari penelitian ini dapat kita ketahui bahwa
konsumen sangat senang mengikuti tren yang ada pada saat ini,
sehingga perusahaan dapat mempengaruhi konsumen secara emosional
untuk menyukai produk perusahaan. Apabila perusahaan berhasil
menciptakan Tren maka konsumen akan menyukai merek tersebut.
Dari hasil uji mediasi variabel Ekspresif diri dalam merek baik inner
maupun social yang memiliki pengaruh mediasi yang lebih besar
terhadap variabel Kecintaan merek ialah variabel Ekspresif diri dalam
merek (Inner). Dari hasil tersebut dapat menjadi masukan ataupun
saran bagi perusahaan agar dapat menciptakan suatu produk yang bisa
mencerminkan kepribadian konsumen. Perusahaan harus mampu
mempengaruhi  persepsi  konsumen mengenai merek, sehingga
konsumen beranggapan bahwa merek tersebut dapat menggambarkan
jati diri yang ada pada konsumen.

Keterbatasan Penelitian

Dalam penelitian ini penulis menyadari bahwa dalam penelitian ini

penulis menemui keterbatasan dalam penelitian yaitu dalam penelitian

sebelumnya menggunakan alat analisis SEM sehingga hasil yang didapat

lebih dalam dan akurat namun penelitian menggunakan regresi yang

membuat hasil tidak seakurat penelitian sebelumnya.

Saran Penelitian Kedepan

Berdasarkan hasil penelitian, maka penulis memberikan saran

untuk penelitian selanjutnya, sebaiknya menggunakan alat analisis SEM

sehingga hasil yang didapat lebih dalam dan akurat.
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SURAT PENGANTAR KUISIONER

Kepada Yth:
Responden

Di Tempat

Dengan hormat,

Dalam rangka penyusunan skripsi sebagai salah satu syarat mencapai gelar
strata 1 (S1) pada Universitas Atma Jaya Yogyakarta. Perkenalkan saya

menyampaikan identitas diri:

Nama : Maretta Selvana Siburian
NPM : 150322138

Program Studi : Ekonomi Manajemen
Konsentrasi : Manajemen Pemasaran

Saat ini saya sedang melakukan penelitian untuk menyelesaikan skripsi.
Saya membutuhkan data penelitian yang sekiranya Anda dapat membantunya
dengan mengisi kuisioner penelitian ini. Atas kesediannya saya mengucapkan
terima kasih.

Hormat saya,

Maretta Selvana Siburian
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BAGIAN I: PERTANYAAN FILTER

Berikut ini adalah kuisioner yang digunakan untuk memfilter responden yan
benar-benar tepat sebagai sampel penelitian. Anda dipersilahkan untuk menjawab
dengan memberi tanda (X) atau centang (V) pada salah satu alternatif jawaban

yang telah disediakan sesuai dengan karateristik Anda saat ini.

1. Apakah Anda pernah membeli dan menggunakan produk Nature
Republic?
a. Ya (*Anda sipersilahkan untuk menjawab pertanyaan berikutnya)
b. Tidak (** Terima Kasih, Anda tidak perlu menjawab pertanyaan
berikutnya)
2. Apakah Anda mengikuti akun Instagram Nature Republic:
a. Ya, saya mengikuti akun Instagram Nature Republic (*Anda
dipersilahkan untuk menjawab pertanyaan berikutnya)
b. Tidak, saya tidak mengikuti akun Instagram Nature Republic (**

Terima Kasih, Anda tidak perlu menjawab pertanyaan berikutnya)

BAGIAN II: KARAKTERISTIK RESPONDEN

Berikut ini adalah kuisioner mengenai karakteristik demografi responden. Anda
dipersilahkan untuk menjawab dengan memberi tanda silang (X) atau centang (\)
pada salah satu alternatif jawaban yang telah disediakan dengan karakteristik anda

saat ini.

3. Jenis kelamin anda:
a. Laki-laki
b. Perempuan
4. Usia anda saat ini: ... tahun
5. Seingat Anda, berapa kali anda pernah melakukan pembelian ulang produk
Nature Republic:
a. 2kali
b. 3kali
c. lebih dari 3 kali

93



BAGIAN I1I: KUISIONER PENELITIAN

Di bawah ini adalah kuisioner yang berkaitan dengan penelitian ini. Anda

dipersilahkan untuk menjawab salah satu alternatif jawaban yang telah disediakan.

Silahkan isi pernyataan dengan menggunakan tanda centang (V).

STS = Sangat Tidak Setuju; TS = Tidak Setuju; N = Netral; S = Setuju; SS =

Sangat Setuju.
Hiburan STS | TS SS
Menggunakan Instagram Nature Republic itu
menyenangkan
Konten yang di unggah oleh Nature Republic
di Instagram kelihatan menarik
Interaksi STS | TS SS
Akun Instagram Nature Republic
memungkinkan untuk membagi informasi
mengenai produk dengan orang lain
Pertukaran opini atau percakapan dengan
orang lain memungkinkan melalui akun
Instagram Nature Republic
Sangat mudah untuk memberikan komentar
atau pendapat saya di akun Instagram Nature
Republic
Tren STS | TS SS
Konten yang dibagikan pada akun Instagram
Nature Republic selalu update
Akun Instagram Nature Republic adalah hal
yang tren
Kustomisasi STS | TS SS

Akun Instagram Nature Republic bisa

disesuaikan dengan kebutuhan konsumen
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Akun Instagram Nature Republic

menyediakan layanan yang dapat disesuaikan

Word of Mouth (WOM)

STS

TS

SS

Saya ingin berbagi informasi mengenai
merek, produk atau layanan yang disediakan

oleh Nature Republic kepada teman saya

Saya ingin mengupload konten Nature
Republic di akun media sosial lainnya yang

saya gunakan

Ekspresif Diri Dalam Merek (Inner)

STS

TS

SS

Merek Nature Republic menggambarkan

kepribadian atau diri saya

Merek Nature Republic menyimbolkan jati

diri saya yang sesungguhnya

Merek Nature Republic ini menggambarkan

kepribadian saya yang sebenarnya

Merek Nature Republic ini  merupakan
perpanjangan dari sesuatu yang ada pada diri

saya

Ekspresif Diri Dalam Merek (Social)

STS

TS

SS

Merek Nature Republic ini berkontribusi pada

citra diri saya

Merek Nature Republic ini meningkatkan

peran sosial yang saya mainkan

Merek Nature Republic ini berdampak positif
pada apa yang orang pikirkan tentang saya

Merek Nature Republic dapat meningkatkan

bagaimana cara masyarakat melihat saya
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Brand Love STS| TS SS

Nature Republic merupakan merek yang
bagus
Nature Republic membuat saya merasa hebat
Merek Nature Republic benar-benar hebat
Saya merasa biasa saja pada merek Nature
Republic ini (-)
Merek Nature Republic ini membuat saya
senang
Saya menyukai merek Nature Republic
Saya tidak memiliki perasaan khusus pada
merek Nature Republic ini (-)
Menggunakan merek Nature Republic adalah
kesenangan yang murni atau utuh
Dengan adanya merek Nature Republic saya
menjadi lebih bersemangat
Saya memiliki keterikatan dengan merek
Nature Republic

Loyalitas Merek STS| TS SS

Nature Republic merupakan satu-satunya

produk yang akan saya beli

Ketika saya sedang berbelanja saya tidak

melihat merek lain

Jika pada toko yang sering saya kunjungi
tidak menjual merek Nature Republic, saya
akan menunda untuk membeli atau mencari

ke tempat lain

Saya memilih untuk menunda pembelian

Nature Republic daripada membeli merek lain
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LAMPIRAN I

UJI VALIDITAS DAN
RELIABILITAS
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Validitas dan Reliabilitas: Aktivitas Pemasaran Media
Sosial

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 150 100.0
Excluded® 0 .0
Total 150 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
917 11
Item-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted Correlation Deleted
Hib.1 37.69 31.948 .686 .910
Hib.2 37.71 33.051 .637 912
Int.1 37.80 33.503 .537 .918
Int.2 37.67 32.611 .705 .909
Int.3 37.67 31.902 .698 .909
Tren.1 37.60 33.409 724 .908
Tren.2 37.56 33.765 .677 .910
Kus.1 37.71 32.300 779 .905
Kus.2 37.72 32.673 .739 .907
WOM.1 37.68 33.092 .643 912
WOM.2 37.72 33.411 .674 .910
Scale Statistics
Mean Variance  Std. Deviation N of Items

41.45 39.458 6.282 11



Validitas dan Reliabilitas: Ekspresi Diri Terhadap Merek
(Inner)

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 150 100.0
Excluded® 0 .0
Total 150 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.834 4
Item-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted Correlation Deleted
Inn.1 11.31 4.066 .700 773
Inn.2 11.27 4.116 .652 .795
Inn.3 11.23 4.123 .746 755
Inn.4 11.20 4.430 .564 .833
Scale Statistics
Mean Variance  Std. Deviation N of Items

15.00 7.047 2.655 4



Validitas dan Reliabilitas: Ekspresi Diri Terhadap Merek

(Social)

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 150 100.0
Excluded® 0 .0
Total 150 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.822 4
Item-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted Correlation Deleted
Soc.1 11.29 2.958 731 .735
Soc.2 11.33 2.839 .743 .728
Soc.3 11.35 3.221 .658 770
Soc.4 11.72 3.720 .463 .851
Scale Statistics
Mean Variance  Std. Deviation N of Items
4

15.23 5.344 2.312
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Validitas dan Reliabilitas: Kecintaan Merek

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 150 100.0
Excluded® 0 .0
Total 150 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.904 10
Item-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's

Scale Mean if Variance if Item-Total Alpha if Item

Item Deleted Item Deleted Correlation Deleted
B.Lov.1 33.34 29.474 .589 .899
B.Lov.2 33.49 28.963 .575 .900
B.Lov.3 33.41 28.834 .665 .895
B.Lov .4 33.29 27.551 .766 .888
B.Lov.5 33.39 27.596 731 .890
B.Lov .6 33.43 28.877 .643 .896
B.Lov.7 33.33 28.089 .735 .891
B.Lov.8 33.35 27.022 .644 .897
B.Lov.9 33.43 27.817 .647 .896
B.Lov.10 33.55 28.115 .645 .896

Scale Statistics
Mean Variance  Std. Deviation N of Items
37.11 34.490 5.873 10
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Validitas dan Reliabilitas: Loyalitas Merek

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 150 100.0
Excluded® 0 .0
Total 150 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.847 4
Item-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted Correlation Deleted
L.Mer.1 11.86 4,779 527 .870
L.Mer.2 11.54 4,344 .708 .796
L.Mer.3 11.54 3.995 .786 .759
L.Mer.4 11.44 4,235 727 .787
Scale Statistics
Mean Variance  Std. Deviation N of Items
15.46 7.337 2.709 4
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LAMPIRAN 111
DATA &JAWABAN RESPONDEN
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Pembelian
Produk

Usia

Jenis
Kelamin

lkut

No.Responden

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27

28
29
30
31

32

33
34
35
36

37

38
39
40

41

42

43

44
45

46
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47

48

49

50
51

52
53
54
55
56
57

58
59
60
61

62

63
64
65
66
67

68
69
70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82

83
84
85
86
87

88
89
90
91

92

93
94
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95
96
97

98
99

100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
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Tren.2

Tren.1

Int.3

Int.2

Int.1

143
144
145
146
147
148
149
150

Hib.2

Hib.1
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108



109



110



WOM.2

WOM.1

Kus.2

Kus.1
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112
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B.Lov.5

B.Lov.4

B.Lov.3

B.Lov.2

B.Lov.1

114



115



116



B.Lov.10

B.Lov.9

B.Lov.8

B.Lov.7

B.Lov.6

117



118



119



L.Mer.4

L.Mer.3

L.Mer.2

L.Mer.1
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121



122
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LAMPIRAN IV

DATA STATISTIK DESKRIPTIF
RESPONDEN & VARIABEL
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Descriptives

Descriptive Statistics

N Mean Std. Dev iation
Hib.1 150 3.7667 .87021
Hib.2 150 3.7400 .78944
Int.1 150 3.6533 .84334
Int.2 150 3.7800 .77607
Int.3 150 3.7867 .86379
Tren.1 150 3.8533 .66943
Tren.2 150 3.8933 .66702
Kus.1 150 3.7400 .74573
Kus.2 150 3.7333 .73882
WOM.1 150 3.7733 .77846
WOM.2 150 3.7333 .71105
?'g;';; 2 pemasaran 150  3.7685 57105
Valid N (listwise) 150
Descriptives
Descriptive Statistics

N Mean Std. Dev iation
Inn.1 150 3.6933 .81879
Inn.2 150 3.7333 .84079
Inn.3 150 3.7733 .76979
Inn.4 150 3.8000 .81923
Eﬁgrkezinggir)da'am 150  3.7500 66365
Valid N (listwise) 150
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Descriptives

Descriptive Statistics

N Mean Std. Dev iation
Soc.1 150 3.9400 .73485
Soc.2 150 3.9000 .76632
Soc.3 150 3.8800 .69437
Soc.4 150 3.5067 .66299
Eﬁﬁgfgfg;ﬁaﬁm 150 3.8067 57794
valid N (listwise) 150

Descriptives

Descriptive Statistics

N Mean Std. Dev iation
B.Lov.1 150 3.7733 .70613
B.Lov .2 150 3.6200 .79148
B.Lov.3 150 3.7067 .71931
B.Lov .4 150 3.8200 .78638
B.Lov .5 150 3.7200 .81199
B.Lov.6 150 3.6867 .73399
B.Lov.7 150 3.7800 .74968
B.Lov.8 150 3.7600 .97403
B.Lov.9 150 3.6867 .86805
B.Lov.10 150 3.5600 .83127
Kecintaan merek 150 3.7113 .58729
Valid N (listwise) 150
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Descriptives

Descriptive Statistics

N Mean Std. Deviation
L.Mer.1 150 3.6000 .81923
L.Mer.2 150 3.9200 .79866
L.Mer.3 150 3.9200 .83962
L.Mer.4 150 4.0200 .81488
Loyalitas merek 150 3.8650 .67719
Valid N (listwise) 150

Frequencies

Frequency Table

Mengikuti akun Instagram Nature Republic

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Ya, saya mengikuti
akun Instagram 150 100.0 100.0 100.0
Nature Republic
Jenis kelamin:
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Laki-laki 20.7 20.7 20.7
Perempuan 79.3 79.3 100.0
Total 100.0 100.0
Usia
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 17 sampai 20 tahun 15 10.0 10.0 10.0
21 sampai 34 tahun 112 74.7 74.7 84.7
35 sampai 49 tahun 14 9.3 9.3 94.0
Lebih dari 49 tahun 9 6.0 6.0 100.0
Total 150 100.0 100.0
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Pembelian ulang produk Nature Republic

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 kali 17 11.3 11.3 11.3
2 kali 55 36.7 36.7 48.0
Lebih dari 2 kali 78 52.0 52.0 100.0
Total 150 100.0 100.0
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LAMPIRAN V
UJI REGRESI

129



Regression

Variables Entered/Removed

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 Aktivitas
pemasaran . Enter
sosial media

a. All requested variables entered.
b. Dependent Variable: Kecintaan merek

Model Summary

Adjusted Std. Error of

Model R R Square R Square the Estimate
1 7442 .553 .550 .39376
a. Predictors: (Constant), Aktivitas pemasaran sosial
media
ANOVAP
Sum of

Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 28.443 1 28.443  183.446 .0002

Residual 22.947 148 .155

Total 51.391 149

a. Predictors: (Constant), Aktivitas pemasaran sosial media
b. Dependent Variable: Kecintaan merek

Coefficient$

Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) .828 .215 3.846 .000
Aktivitas pemasaran - Zqp 056 744 13544 000
sosial media

a. Dependent Variable: Kecintaan merek
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Regression

Variables Entered/Removed

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 Aktivitas
pemasaran . Enter
sosial media

a. All requested v ariables entered.
b. Dependent Variable: Ekspresi diri dalam merek (inner)

Model Summary

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

1 .8032 644 .642 .39726

a. Predictors: (Constant), Aktivitas pemasaran sosial

media
ANOVAP
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 42.268 1 42.268 267.832 .000%
Residual 23.357 148 .158
Total 65.625 149
a. Predictors: (Constant), Aktivitas pemasaran sosial media
b. Dependent Variable: Ekspresi diri dalam merek (inner)
Coefficients
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) .235 217 1.083 .281
Aklivitas pemasaran g4 057 803 16.366  .000
sosial media

a. Dependent Variable: Ekspresi diri dalam merek (inner)
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Regression

Variables Entered/Removed

Variables

Model Variables Entered Removed Method

1 Ekspresi diri dalam
merek (inner), Aktivitas
pemasaran sosial
media

a. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: Kecintaan merek

Model Summary

Enter

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

1 7692 .592 .586

a. Predictors: (Constant), Ekspresi diri dalam merek

(inner), Aktivitas pemasaran sosial media

37767

ANOVAP
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 30.424 2 15.212 106.652 .000?
Residual 20.967 147 .143
Total 51.391 149

a. Predictors: (Constant), Ekspresi diri dalam merek (inner), Aktivitas pemasaran

sosial media
b. Dependent Variable: Kecintaan merek

Coefficients

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) .760 .207 3.664 .000
Aktivitas pemasaran o, 091 480 5434  .000
sosial media
Ekspresi diri dalam 291 078 329 3.726  .000

merek (inner)

a. Dependent Variable: Kecintaan merek
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Regression

Variables Entered/Removed

Variables
Model Variables Entered Removed Method
1 Akt|y itas pemasaran Enter
sosial media

a. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: Ekspresi diri dalam merek

(social)
Model Summary
Adjusted Std. Error of
Model R R Square R Square  the Estimate

1 7732 .597 .594 .36819

a. Predictors: (Constant), Aktivitas pemasaran sosial

media
ANOVAP
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 29.704 1 29.704  219.113 .000%
Residual 20.064 148 .136
Total 49.768 149
a. Predictors: (Constant), Aktivitas pemasaran sosial media
b. Dependent Variable: Ekspresi diri dalam merek (social)
Coefficients
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) .860 .201 4.273 .000
Aktivitas pemasaran — 4q, 053 773 14.802  .000
sosial media

a. Dependent Variable: Ekspresi diri dalam merek (social)
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Regression

Variables Entered/Removed

Variables
Model Variables Entered Removed Method
1 Ekspresi diri dalam merek
(social), Aktivitas . Enter

. . a
pemasaran sosial media

a. All requested variables entered.
b. Dependent Variable: Kecintaan merek

Model Summary

Adjusted Std. Error of

Model R R Square R Square  the Estimate
1 7922 .627 .622 .36087

a. Predictors: (Constant), Ekspresi diri dalam merek
(social), Aktivitas pemasaran sosial media

ANOVAP
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 32.248 2 16.124 123.814 .000?
Residual 19.143 147 .130
Total 51.391 149

a. Predictors: (Constant), Ekspresi diri dalam merek (social), Aktivitas
pemasaran sosial media

b. Dependent Variable: Kecintaan merek

Coefficients

Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) .453 .209 2.169 .032
Aktivitas pemasaran o 082 413 5208  .000
sosial media
Ekspresi diri dalam /o 081 429 5405 .00

merek (social)

a. Dependent Variable: Kecintaan merek
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Regression

Variables Entered/Removed

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 Kecmtgan Enter
merek

a. All requested v ariables entered.

b. Dependent Variable: Loyalitas merek

Model Summary

Adjusted Std. Error of

Model R R Square R Square the Estimate

1 7932 .629 .626 41412

a. Predictors: (Constant), Kecintaan merek

ANOVAP
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 42.947 1 42.947  250.421 .000?
Residual 25.382 148 171
Total 68.329 149
a. Predictors: (Constant), Kecintaan merek
b. Dependent Variable: Loyalitas merek
Coefficients
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 472 217 2.176 .031
Kecintaan merek .914 .058 .793 15.825 .000

a. Dependent Variable: Loyalitas merek
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Regression

Variables Entered/Removed

Variables
Model Variables Entered Removed Method
1 Ekspresi diri dalam merek
(social), Ekspyesi diri dalam . Enter

merek (inner)

a. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: Kecintaan merek

Model Summary

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

1 .8062 .649 .644 .35021

a. Predictors: (Constant), Ekspresi diri dalam merek
(social), Ekspresi diri dalam merek (inner)

ANOVAP
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 33.361 2 16.681 136.004 .000?
Residual 18.029 147 123
Total 51.391 149

a. Predictors: (Constant), Ekspresi diri dalam merek (social), Ekspresi diri dalam

merek (inner)

b. Dependent Variable: Kecintaan merek

Coefficients

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) .501 .198 2.531 .012
Ekspresi diri dalam 5., 057 395  6.155  .000
merek (inner)
Ekspresi diri dalam 44 .065 491 7.635  .000

merek (social)

a. Dependent Variable: Kecintaan merek
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