BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

1.

Dari segi analisis deskriptif, penelitian ini menunjukkan bahwa mayoritas
konsumen kedai kopi Cosan adalah mereka yang berumur 18 hingga 34 tahun
serta memiliki penghasilan atau dalam hal ini adalah uang jajan dengan jumlah
diantara 3.000.000 rupiah hingga 4.500.000 rupiah. Jumlah tersebut cukup
menunjukkan bahwa secara ekonomi, mayoritas konsumen Cosan merupakan
masyarakat yang cukup mampul.

Penelitian ini menunjukkan bahwa kokreasi nilai dapat dipengaruhi secara
langsung oleh pemasaran media sosial, kepercayaan merek dan kesetiaan
merek. Namun, penelitian ini menunjukkan bahwa pemasaran media sosial
memiliki pengaruh terbesar dan cukup jauh selisihnya dibandingkan dua
variabel lain.

Penelitian ini menunjukkan bahwa kesetiaan merek dapat dipengaruhi secara
langsung oleh dua variabel yakni pemasaran media sosial dan kepercayaan
merek. Dimana, pemasaran media soaial dalam hal ini juga menunjukkan
pengaruh yang lebih besar dibandingkan kepercayaan merek terhadap
kesetiaan merek.

Penelitian ini menunjukkan bahwa pemasaran media sosial memiliki pengaruh

positif dan signifikan terhadap kepercayaan merek.
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5. Kepercayaan merek dan kesetiaan merek dalam penelitian ini terbukti dapat
memediasi pengaruh pemasaran media sosial terhadap kokreasi nilai. Dengan
nilai effect yang lebih besar pada variabel kepercayaan merek, yakni 0,550. Di
sisi lain kesetiaan merek hanya memiliki nilai effect kurang dari setengah nilai

effect kepercayaan merek yakni, 0,185.

5.2 Implikasi Manajerial

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa pemasaran media sosial memiliki
peran yang cukup signifikan dalam penelitian ini. Dimana media sosial memiliki
pengaruh yang lebih besar dibandingkan variabel lain. Untuk itu, Perusahaan dalam
hal ini kedai kopi cosan diharapkan dapat mempertahankan dan meningkatan peran
media sosial dalam strategi pemasaran mereka. Fenomena ini sejalan dengan apa
yang disebutkan oleh Park et al., (2021) bahwa media sosial menjadi salah satu
strategi utama pemasar untuk melakukan pemasaran. Hal ini juga tak lepas dari
fenomena yang terjadi sekarang, di mana media sosial menjadi media yang
digunakan masyarakat untuk mencari informasi dan berbelanja (Aw & Labrecque,
2020).

Di sisi lain, penelitian ini juga menunjukkan bahwa kepercayaan merek dan
kesetiaan merek dapat memediasi pengaruh pemasaran media sosial dan kokreasi
nilai. Untuk itu perusahaan harus mampu meningkatkan dua variabel tersebut.
Terutama pada variabel kepercayaan merek yang mana menunjukkan nilai effect
mediasi lebih besar dibandingkan kesetiaan merek.

Hasil penelitian ini juga menunjukkan bahwa pada model summary pada

regresi pertama yakni pengaruh pemasaran media sosial, kepercayaan merek, dan
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kesetiaan merek terhadap kokreasi nilai memiliki nilai R sebesar 0,837. Hal tersebut
memiliki arti bahwa ketiga variabel tersebut telah menyumbangkan 83,7%
pengaruh terhadap kokreasi nilai. Angka tersebut merupakan angka yang cukup
besar, sehingga dalam hal ini perusahaan harus mampu mempertahankan
pemasaran media sosial, kepercayaan merek, dan kesetiaan merek yang ada di

perusahaan untuk terus meningkatkan kokreasi nilai.

5.3 Saran

Penelitian ini menunjukkan bahwa pemasaran melalui media sosial
menunjukkan pengaruh positif dan signifikan terhadap kokreasi nilai sebagai
variabel dependen dalam penelitian ini. Bahkan, pemasaran media sosial
menunjukkan pengaruh terbesar terhadap kokreasi nilai dibandingkan dengan
variabel lain yakni, kesetiaan merek dan kepercayaan merek. Bercermin dari hal
tersebut, penelitian ini mengajukan saran bagi penelitian yang dilakukan di masa
yang akan datang untuk dapat mengeksplorasi bagaimana variabel pemasaran
media sosial memberikan pengaruh terhadap kokreasi nilai. Carlson et al., (2018);
dan Dabbous & Barakat, (2020) menyebutkan bahwa pemasaran media sosial
meliputi kualitas konten, interaktivitas merek, sosiabilitas merek, dan kualitas
kontak antar konsumen. Atau sebagaimana disebutkan oleh Cheung, Pires,
Rosenberger, Leung, & Ting, (2021) bahwa pemasaran media sosial memiliki lima
dimensi yakni hiburan, kostumisasi, interaksi, word of mouth, dan tren. Peneliti
menyarankan bagi penelitian yang akan dilakukan di masa yang akan datang untuk
mengeksplorasi bagaimana tiap dimensi yang digunakan oleh peneliti terdahulu

mempengaruhi kokreasi nilai.

60



5.4 Keterbatasan Penelitian
Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan, diantaranya:

1. Penelitian ini memandang bahwa pemasaran media sosial sebagai sebuah
variabel tanpa mempertimbangkan dimensi-dimensi yang ada di dalamnya.
Dengan demikian, panalitian ini belum mengeksplorasi lebih dalam bagaimana
dimensi-dimensi yang ada pada pemasaran media sosial dapat mempengaruhi
variabel lain dalam penelitian ini sebagaimana disebutkan oleh Carlson et al.,
(2018); dan Dabbous & Barakat, (2020) bahwa pemasaran media sosial
meliputi kualitas konten, interaktivitas merek, sosiabilitas merek, dan kualitas
kontak antar konsumen atau sebagaimana disebutkan oleh Cheung, Pires,
Rosenberger, Leung, & Ting, (2021) bahwa pemasaran media sosial memiliki

lima dimensi yakni hiburan, kostumisasi, interaksi, word of mouth, dan tren.

2. Model Summary pada regresi kedua yakni pengaruh pemasaran media sosial
dan kepercayaan merek terhadap kesetiaan merek memiliki nilai R sebesar
0,705. Hal tersebut memiliki arti bahwa pemasaran media sosial dan
kepercayaan hanya menyumbangkan pengaruh sebesar 70,5%, sedangkan
29,5% lainya tidak dijelaskan dalam penelitian ini. Bahkan pada regresi ketiga
yakni pengaruh pemasaran media sosial terhadap kepercayaan merek hanya
memiliki nilai R sebesar 0,410. Hal tersebut berarti bahwa pemasaran media
sosial hanya menyumbangkan pengaruh 41% terhadap kepercayaan merek,

sedangkan 59% lainya tidak dapat dijelaskan dalam penelitian ini.
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LAMPIRAN

LAMPIRAN 1: Kuesioner

Pengaruh Pemasaran media sosial terhadap Kesetiaan merek dan Kokreasi
Konsumen melalui Kepercayaan merek

Halo teman-teman COSAN!

Perkenalkan, saya Ferdian Ravanelli Mahasiswa Fakultas Bisnis dan
Ekonomika Univertitas Atma Jaya Yogyakarta. Saat ini saya sedang melakukan
sebuah penelitian di kedai kopi COSAN terkait pengaruh pemasaran media sosial
terhadap kesetiaan merek melalui kokreasi nilai dan kepercayaan merek.

Kriteria resoponden yang dituju dalam penelitian ini adalah pengguna
instagram aktif di Indonesia yang mengikuti INSTAGRAM COSAN serta pernah
melakukan pembelian produk yang dijual di Kedai Kopi COSAN.

Sebaga informasi, semua data responden terjamin kerahasiaannya dan hanya
akan digunakan untuk kepentingan penelitian.

Atas perhatian dan kesediaan teman-teman dalam menjawab kuesioner, saya
ucapkan terima kasih.

Umur :

o 18 hingga 24 tahun
o Lebih dari 24 hingga 34 tahun
o Lebih dari 34 hingga 40 tahun

Jenis Kelamin :

o Laki— laki
o Perempuan
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Penghasilan atau Uang Jajan per Bulan

o Kurang dari Rp1.500.000
o Rp1.500.000 - Rp3.000.000
o >Rp3.000.000 - Rp4.500.000
o >Rp4.500.000 - Rp6.000.000
o >Rp6.000.000 - Rp7.500.000
o Lebih dari Rp7.500.000
NO Pernyataan | Jawaban
1 Pemasaran media sosial (X)
11 | Konten yang terdapat di media sosial Cosan menarik. STS | TS SS
12 | Mengumpulkan informasi produk melalui media sosial sts | TS ss
Cosan adalah hal yang menyenangkan.
13 Mu_dah bagi saya untuk menyampaikan opini melalui media sts | TS R ss
sosial Cosan.
14 Iélteraksi dua arah dapat dilakukan melalui media sosial sTs | TS R ss
0san.
15 | Sayaingin menyampaikan informasi tentang merek,
produk, atau layanan dari media sosial Cosan kepadateman- | STS | TS R SS
teman saya.
16 | Saya tertarik mengunggah konten dari media sosial Cosan di sts | Ts ss
media sosial pribadi saya.
1.7 | Media sosial Cosan berisi konten yang trendi. STS | TS R SS
1.8 | Konten di media sosial Cosan memuat informasi terbaru. STS | TS R SS
2 Kepercayaan merek (Z1)
2.1 | Sayamerasa dapat mempercayai merek Cosan sepenuhnya. | STS | TS SS
2.2 | Merek Cosan adalah merek yang jujur kepada saya tentang sts | Ts ss
produk dan layanannya.
2.3 | Menurut saya, merek Cosan tulus dan memenunhi janji sts | Ts R ss
mereka melalui produk dan layanannya.
3 Kesetiaan merek (Z2)
3.1 | Sayamenganggap diri saya setia pada Kedai Kopi Cosan. SIS | TS SS
3.2 | Saya bersedia membayar lebih untuk produk yang sts | Ts ss
ditawarkan Cosan.
3.3 | Sayaakan tetap memilih Cosan meski Kedai Kopi lain sts | Ts R ss
mengalami perubahan harga dan fitur produk
4 Kokereasi nilai ()
4.1 | Sayasukamemberikan saran pada Cosan tentang
bagaimana Cosan meningkatkan produk dan layanannya. SIS | TS R SS
4.2 | Sayasuka mengungkapkan kebutuhan dan keinginan saya
seputar kopi (musik latar selama di kedai, kemasan kopi, STS | TS R SS
pelayanan, dan rasa kopi) kepada Kedai Kopi Cosan.
43 | Sayamerasa terlibat aktif ketika Cosan sedang sts | TS R ss
mengembangkan produk baru.
44 | Menurut saya, Cosan mendorong konsumen untuk
menciptakan solusi terkait masalah produk dan layanan STS | TS R SS
bersama.
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Pengaruh Social Media Marketing
terhadap Brand Loyalty dan Kokreasi
Konsumen melalui Brand Trust

Halo teman-teman COSAN!

Perkenalkan, saya Ferdian Ravanelli Mahasiswa Fakultas Bisnis dan Ekonomika Univertitas
Atma Jaya Yogyakarta. Saat ini saya sedang melakukan sebuah penelitian di kedai kopi
COSAN terkait pengaruh pemasaran media sosial terhadap kesetiaan merek melalui
kokreasi nilai dan kepercayaan merek.

Kriteria resoponden yang dituju dalam penelitian ini adalah pengguna instagram aktif di
Indonesia yang mengikuti INSTAGRAM COSAN serta pernah melakukan pembelian produk
yang dijual di Kedai Kopi COSAN.

Sebaga informasi, semua data responden terjamin kerahasiaannya dan hanya akan
digunakan untuk kepentingan penelitian.

Atas perhatian dan kesediaan teman-teman dalam menjawab kuesioner, saya
ucapkan terima kasih.

Login ke Google untuk menyimpan progres. Pelajari lebih fanjut

* Menunjukkan pertanyaan yang wajib diisi

Apakah Anda memiliki kriteria sebagai berikut: »
- Masuk dalam kelompok umur 18 hingga 40 tahun,

- Pengguna instagram aktif di Indonesia yang mengikuti INSTAGRAM COSAN

- Pernah melakukan pembelian produk yang dijual di Kedai Kopi COSAN

(O Ya (bersedia melanjutkan pengisian form)

(O Tidak (tidak dapat melanjutkan pengisian form)

Berikutnya Kosongkan formulir

Konten ini tidak dibuat atau didukung oleh Google. Laporkan Penyalahgunaan - Persyaratan Layanan - Kebijakan
Privasi
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Pengaruh Social Media Marketing
terhadap Brand Loyalty dan Kokreasi
Konsumen melalui Brand Trust

Login ke Google untuk menyimpan progres. Pelajari lebih lanjut

* Menunjukkan pertanyaan yang wajib diisi

Semua data responden terjamin kerahasiaannya dan hanya akan digunakan untuk
kepentingan penelitian. Harap isi sesuai dengan keadaan teman - teman.

Umur *

(O 18hingga 24 tahun
(O Lebih dari 24 hingga 34 tahun

(O) Lebih dari 34 hingga 40 tahun

Jenis Kelamin *

() Laki-laki

() Perempuan

Penghasilan atau Uang Jajan per Bulan *

(O Kurang dari Rp1.500.000

(O Rp1.500.000 - Rp3.000.000
(O >Rp3.000.000 - Rp4.500.000
(O >Rp4.500.000 - Rp6.000.000
(O =Rp6.000.000 - Rp7.500.000

(O Lebih dari Rp7.500.000

Kembali Berikutnya Kosongkan formulir
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Pengaruh Social Media Marketing
terhadap Brand Loyalty dan Kokreasi
Konsumen melalui Brand Trust

Login ke Google untuk menyimpan progres. Pelajari lebih lanjut

* Menunjukkan pertanyaan yang wajib diisi

Social Media Marketing

Media sosial merupakan suatu media yang memuat

desain dan dapat menjadi media bagi merusahaan untuk mempromosikan barang yang
mereka jual, berinteraksi dengan pelanggan, membagikan informasi terkini,
membagikan informasi produk, dan membagikan konten hiburan (Hafez,

2021; Sohaib & Han, 2023).

Pada bagian ini teman-teman diminta kesediaanya untuk mengisi kuesioner terkait
Pemasaran Media Sosial. Berikut adalah petunjuk pengisian kuesioner:

» Mohon untuk melingkari jawaban yang sesuai dengan pilihan teman-teman rasakan.
» Setiap pertanyaan hanya dijawab dengan satu jawaban.
o Terdapat lima bobot poin dalam setiap pernyataan, yaitu:

1 = Sangat Tidak Setuju (STS)
2 = Tidak Setuju (TS)

3 =Ragu (R)

4 = Setuju (S)

5 = Sangat Setuju (SS)

Konten yang terdapat di media sosial Cosan menarik. *
Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Mengumpulkan informasi produk melalui media sosial Cosan adalah hal yang *
menyenangkan.
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Mudah bagi saya untuk menyampaikan opini melalui media sosial Cosan. *

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Interaksi dua arah dapat dilakukan melalui media sosial Cosan. *

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Saya ingin menyampaikan informasi tentang merek, produk, atau layanan dari *
media sosial Cosan kepada teman-teman saya.

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Saya tertarik mengunggah konten dari media sosial Cosan di media sosial pribadi *
saya.

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Media sosial Cosan berisi konten yang trendi. *

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju
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Konten di media sosial Cosan memuat informasi terbaru. *
1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Kembali Berikutnya Kosongkan formulir

Konten ini tidak dibuat atau didukung oleh Google. Laporkan Penyalahgunaan - Persyaratan Layanan - Kebijakan
Privasi

Google Formulir

Kepercayaan merek adalah rasa aman yang dimiliki

konsumen terhadap merek yang didasari oleh persepsi bahwa merek dapat

diandalkan dan bertanggung jawab terhadap kepentingan dan kesejanteraan

konsumen serta mencerminkan hubungan antara konsumen dan perusahaan (Aljuhmani et
al., 2023).

Pada bagian ini teman-teman diminta kesediaanya untuk mengisi kuesioner terkait
Kepercayaan Merek. Berikut adalah petunjuk pengisian kuesioner:

« Mohon untuk melingkari jawaban yang sesuai dengan pilihan teman-teman rasakan.
« Setiap pertanyaan hanya dijawab dengan satu jawaban.
» Terdapat lima bobot poin dalam setiap pernyataan, yaitu:

1 = Sangat Tidak Setuju (STS)
2 = Tidak Setuju (TS)
3=Ragu (R)

4 = Setuju (S)

5 = Sangat Setuju (SS)

Saya merasa dapat mempercayai merek Cosan sepenuhnya. *

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Merek Cosan adalah merek yang jujur kepada saya tentang produk dan %
layanannya.

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Menurut saya, merek Cosan tulus dan memenuhi janji mereka melalui produk dan *
layanannya.

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Kembali Berikutnya Kosongkan formulir

Konten ini tidak dibuat atau didukung oleh Google. Laporkan Penyalahgunazn - Persyaratan Layanan - Kebijskan
Privasi
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Kesetiaan Merek

Kesetiaan merek adalah tendensi konsumen untuk
memilih produk dari merek lain (Lee et al., 2019) atau tingkat keterikatan
pelanggan terhadap suatu merek atau produk. (Ali et al., 2018)

Pada bagian ini teman-teman diminta kesediaanya untuk mengisi kuesioner
terkait Kesetiaan Merek_ Berikut adalah petunjuk pengisian kuesioner:

« Mohon untuk melingkari jawaban yang sesuai dengan pilihan teman-teman rasakan.
« Setiap pertanyaan hanya dijawab dengan satu jawaban.
« Terdapat lima bobot poin dalam setiap pernyataan, yaitu:

1 = Sangat Tidak Setuju (STS)
2 = Tidak Setuju (TS)
3=Ragu(R)

4 = Setuju (S)

5 = Sangat Setuju (SS)

Saya menganggap diri saya setia pada Kedai Kopi Cosan. *
1 2 3 4 5

sangatTidak sty @ . O O O O sangatsetuju

Saya bersedia membayar lebih untuk produk yang ditawarkan Cosan. *

1 2 3 - 5

sangatTidaksetsiy O © O O O  sangatsetju

Saya akan tetap memilih Cosan meski Kedai Kopi lain mengalami perubzhan .
harga dan fitur produk

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Kembali Berikutnya Kosongkan formulir

Konten ini tidsk dibuat atau didukung oleh Google. Laporkan Penyalshgunaan - Persyarstan Layanan - Kebijskan
Privasi

Google Formulir
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Kokreasi Nilai

Kokreasi dapat didefinisikan sebagai kolaborasi

antara konsumen dan tim produksi perusahaan dalam membangun nilai merek (Hasan et
al., 2022). Contoh sederhana mengenai kokreasi nilai yang kerap kali terjadi di kedai kopi

adalah konsumen yang berdiskusi dengan barista mengenai racikan kopi terbaik, di mana
hasil diskusi dapat menjadi masukan bagi kedai.

Pada bagian ini teman-teman diminta kesediaanya untuk mengisi kuesioner terkait Kokreasi
Nilai. Berikut adalah petunjuk pengisian kuesioner:

« Mohon untuk melingkari jawaban yang sesuai dengan pilihan teman-teman rasakan.
« Setiap pertanyaan hanya dijawab dengan satu jawaban.
« Terdapat lima bobot poin dalam setiap pernyataan, yaitu:

1 = Sangat Tidak Setuju (STS)
2 = Tidak Setuju (TS)

3 =Ragu (R)

4 = Setuju (S)

5 = Sangat Setuju (SS)

Saya suka memberikan saran pada Cosan tentang bagaimana Cosan %
meningkatkan produk dan layanannya.

Sangat Tidak Setuju O @) @) O (@) Sangat Setuju

Saya suka mengungkapkan kebutuhan dan keinginan saya seputar kopi (musik ~ *
latar selama di kedai, kemasan kopi, pelayanan, dan rasa kopi) kepada Kedai Kopi
Cosan.

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Saya merasa terlibat aktif ketika Cosan sedang mengembangkan produk baru. *

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

*

Menurut saya, Cosan mendorong konsumen untuk menciptakan solusi terkait
masalah produk dan layanan bersama.

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Kembali Kosongkan formulir

Konten ini tidak dibuat atau didukung oleh Google. Laporkan Penyalahgunaan - Persyaratan Layanan - Kebijakan
Privasi

Google Formulir
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LAMPIRAN 2: Data Responden dan Jawaban Kuesioner

a. Data Responden

Penghasilan

Jenis
Kelamin

Umur

No

36
37
38
39
40
41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52

53

54
55

56
57
58
59
60
61

62

63

64
65

66
67

68
69

70

Penghasilan

Jenis
Kelamin

Umur

No

10
11
12
13

14
15

16
17

18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32
33
34

35
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Penghasilan

Jenis
Kelamin

Umur

3
2
1

1
1
2
2

1
2

1
1
2

1
1
3
2
2
2
2

1
1
1
2
2
2
2
3

1
1
2
2

2
2
3
1

No

Penghasilan

3| 106
6 | 107
1| 108
4| 109
5] 110
4] 111
3] 112
51113
5] 114
3| 115
2| 116
5| 117
2| 118
5] 119
41120
5] 121
3] 122
2| 123
4| 124
3] 125
51| 126
51 127
3| 128
3] 129
3] 130
4| 131
3] 132
2| 133
3] 134
4] 135
1136
1| 137
3| 138
3] 139
6 | 140

Jenis
Kelamin

Umur

No

71

72

73
74
75
76
77
78
79
80
81

82

83

84
85

86
87

88
89

90
91

92

93

94
95

96
97

98
99
100
101

102
103
104
105
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Penghasilan

Jenis
Kelamin

Umur

3

3

2

1
2

1

3

3

2

2

2

No

Penghasilan

51176
31|177
51178
31179
4| 180
51181
51182
51183
4184
6 | 185
2| 186
2 | 187
3 |188
3| 189
31190
41191
41192
51193
2| 194
2| 195
51196
3| 197
4| 198
4199
4] 200

Jenis
Kelamin

Umur

No

141
142
143

144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171

172
173
174
175
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b. Jawaban Kuesioner

ITEM 8

ITEM 7

ITEM 6

ITEM 5

SMM (X)

ITEM 4

ITEM 3

ITEM 2

ITEM 1

NO

10
11
12
13

14
15

16
17

18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32

33
34
35
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ITEM 3

ITEM 2

B LOYALTY (Z2)

ITEM 1

ITEM 3

B TRUST (Z1)

ITEM 2

ITEM 1

NO

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
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ITEM 4

ITEM 3

VALUE COCREATION (Y)

ITEM 2

ITEM 1

NO

10
11
12
13

14
15

16
17

18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32

33
34
35
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ITEM 4

ITEM 3

VALUE COCREATION (Y)

ITEM 2

ITEM 1

NO

36
37
38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52

53
54
55
56
57
58
59
60
61

62

63
64

65

66
67
68
69
70
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ITEM 4

ITEM 3

VALUE COCREATION (Y)

ITEM 2

ITEM 1

NO

71

72

73
74
75
76
77
78
79
80
81

82

83

84
85

86
87

88
89

90
91

92

93

94
95

96
97

98

99
100
101
102
103
104
105
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ITEM 4

ITEM 3

VALUE COCREATION (Y)

ITEM 2

ITEM 1

NO

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
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ITEM 4

ITEM 3

VALUE COCREATION (Y)

ITEM 2

ITEM 1

NO

141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175
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ITEM 4

ITEM 3

VALUE COCREATION (Y)

ITEM 2

ITEM 1

NO

176
177
178
179
180
181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199
200
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LAMPIRAN 3: Hasil Olah Data dengan IBM SPSS 26
a. Tabel hasil uji validitas

1) pemasaran media sosial

Correlations

SsMM SMM SMM SMM SMM SMM SMM SMM Pemasaran

1 2 3 4 5 6 7 8 media sosial
SMM1 Pearson Correlation 1 725" 566 555" .645" .138 .530" .598" 794"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .052 .000 .000 .000
N 200 200 200 200 200 200 200 200 200
SMM2 Pearson Correlation 725" 1 .652" .674" .679" .240" .586" .504" .851"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .001 .000 .000 .000
N 200 200 200 200 200 200 200 200 200
SMM3 Pearson Correlation 566" .652" 1 .680" .655" .170"° .558" .452" .805™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .016 .000 .000 .000
N 200 200 200 200 200 200 200 200 200
SMM4 Pearson Correlation 555"  .674" .680" 1 .796" .359" 547" .485" .856"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 200 200 200 200 200 200 200 200 200
SMM5 Pearson Correlation 645" .679" 655" 796" 1 .422" 628" 521" .889"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 200 200 200 200 200 200 200 200 200
SMM6 Pearson Correlation 138 .240" 170" .359" 422" 1 .188" .097 415"
Sig. (2-tailed) .052 .001 .016 .000 .000 .008 173 .000
N 200 200 200 200 200 200 200 200 200
SMM7 Pearson Correlation 530" 586" .558" 547" 628" .188" 1 .4917 737"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .008 .000 .000
N 200 200 200 200 200 200 200 200 200
SMM8 Pearson Correlation 598" 504" 452" 485" 521"  .097 .491" 1 .669”
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 173 .000 .000
N 200 200 200 200 200 200 200 200 200
Pemasaran Pearson Correlation 794" 851" 805" .856" .889" 415" .737" .669" 1
media Sig. (2-tailed) 000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
sosial N 200 200 200 200 200 200 200 200 200

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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2) kepercayaan merek

Correlations

Kepercayaan
BTrustl BTrust2 BTrust3 merek

BTrustl Pearson Correlation 1 4917 .313" g7

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000

N 200 200 200 200
BTrust2 Pearson Correlation 491" 1 490" .843™

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000

N 200 200 200 200
BTrust3 Pearson Correlation 313" 490" 1 749"

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000

N 200 200 200 200
Kepercayaan Pearson Correlation T71" .843™ 749" 1
merek Sig. (2-tailed) .000 .000 .000

N 200 200 200 200
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

3) kesetiaan merek
Correlations
Kesetiaan
BLoyaltyl BLoyalty2 BLoyalty3 merek

BLoyaltyl Pearson Correlation 1 .505™ .348™ .804™

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000

N 200 200 200 200
BLoyalty2 Pearson Correlation .505™ 1 297" 789"

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000

N 200 200 200 200
BLoyalty3 Pearson Correlation .348" 297" 1 709"

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000

N 200 200 200 200
Kesetiaan Pearson Correlation .804™ .789" .709™ 1
merek Sig. (2-tailed) .000 .000 .000

N 200 200 200 200
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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4) kokresi nilai

Correlations

Value
ValueCl ValueC2 ValueC3 ValueC4 Cocreation
ValueC1 Pearson Correlation 1 .510™ 511" 4707 755"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 200 200 200 200 200
ValueC2 Pearson Correlation .510™ 1 .663™ .565™ .845"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 200 200 200 200 200
ValueC3 Pearson Correlation 511" .663™ 1 4717 .854"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 200 200 200 200 200
ValueC4 Pearson Correlation .470™ .565" 4717 1 761"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 200 200 200 200 200
Value Cocreation Pearson Correlation .755” .845™ .854" 761" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 200 200 200 200 200

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

b. Tabel hasil uji reliabilitas

1) pemasaran media sosial

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items

.894 8

2) kepercayaan merek

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of ltems

.695

3
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3) kesetiaan merek

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
.651 3

4) kokreasi nilai

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
.812 4

c. Tabel hasil uji regresi

1) Uji regresi pengaruh pemasaran media sosial, kepercayaan merek, dan

kesetiaan merek terhadap kokreasi nilai.

Coefficients?®
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) -.578 .234 -2.475 .014
Pemasaran media .611 .056 573 10.861 .000
sosial
Kepercayaan merek 137 .049 .126 2.787 .006
Kesetiaan merek 314 .066 .261 4.734 .000

a. Dependent Variable: Value Cocreation
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Model Summary

Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 .8372 .701 .696 .33230

a. Predictors: (Constant), Kesetiaan merek, Kepercayaan merek,

Pemasaran media sosial

2) Uji regresi pengaruh pemasaran media sosial dan kepercayaan merek

terhadap kesetiaan merek.

Coefficients?®
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 1.207 .236 5.125 .000
Pemasaran media 494 .049 .558 10.068 .000
sosial
Kepercayaan merek .234 .050 .259 4.669 .000

a. Dependent Variable: Kesetiaan merek

Model Summary

Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 .7058 497 492 .35662

a. Predictors: (Constant), Kepercayaan merek, Pemasaran media sosial
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3) Uji regresi pengaruh pemasaran media sosial terhadap kepercayaan merek.

Coefficients?
Standardized

Unstandardized Coefficients  Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 2.596 .279 9.305 .000
Pemasaran media 402 .063 410 6.329 .000
sosial

a. Dependent Variable: Kepercayaan merek

Model Summary
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 41028 .168 .164 .50629

a. Predictors: (Constant), Pemasaran media sosial
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d. Hasil Uji Mediasi

Run MATRIX procedure:
Frx kA xxKkkkxx PROCESS Procedure for SPSS Version 4.2 *xxxkkkdxkkkx

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

RIS S b I b S b S b e S SR A S b I S b I S b S S b I S S b e I SE S R S b S SR S R I S SR b S b I Sb b S Sb b S 2 b3

Model : 4
Y HE 4
X : X1
M1 /Y
M2 A
Sample
Size: 200

R IR I b e I b e S SR S b e I S A b S b I b R I b R I R I I I I S I S b S SR S S S b b Sb b b Sb b S db b S Sb b3

OUTCOME VARIABLE:
z1

Model Summary

R R-sq MSE F dfl df2 P
,4102 ,1683 , 2563 40,0570 1,0000 198,0000 , 0000
Model

coeff se t o) LLCI ULCI
constant 2,5960 , 2790 9,3048 , 0000 2,0458 3,1462
X1 , 4017 , 0635 6,3291 , 0000 , 2766 ;5269

Standardized coefficients
coeff
X1 ,4102

R I R A 2 I a2 S 2 I ah b I S b I S R S S S b R S S S S R S b R S SR R S b S b I S R S R S S SR S A S S b S S R S 4 b 4

OUTCOME VARIABLE:
zZ2

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 P
, 6641 ,4411 , 1405 156,2430 11,0000 198,0000 , 0000
Model

coeff se t ) LLCI ULCI
constant 1,8142 , 2066 8,7820 ,0000 1,4068 2,2216
X1 , 5875 , 0470 12,4997 , 0000 , 4948 , 6802

Standardized coefficients
coeff
X1 , 6041
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R R e dh b e dh S I S dh I S R I S SR I S R S S R S 2 R S dh R S A R S R R S IR S R A IR I S SR S I S S R S A R S I R S dh R S I 4

OUTCOME VARIABLE:
Y

Model Summary

R R-sq MSE F dfl df2
, 8372 , 7009 ,1104 153,0985 3,0000 196,0000
Model
coeff se t 9] LLCI

constant -,5784 , 2337 -2,4750 ,0142 -1,0393
X1 ,6106 , 0562 10,8612 ,0000 , 4997
z1 , 1370 , 0492 2,7871 ,0058 ,0401
Z2 , 3143 ,0664 4,7336 , 0000 ,1833

Standardized coefficients

coeff
X1 , 5725
z1 , 1258
72 , 2607

Kk k Ak KAk kA kk*k*k* TOTAL EFFECT MODEL *** %%k %%k % %k * % %
OUTCOME VARIABLE:
Y

Model Summary

R R-sq MSE F dfl df2
, 7973 , 6356 ;1332 345,4177 1,0000 198,0000
Model

coeff Se t P LLCI
constant , 3474 ;2011 1,7274 , 0857 -,0492
X1 , 8503 , 0458 18,5854 , 0000 , 7601

Standardized coefficients
coeff
X1 , 7973

, 0000

ULCI
-,1175
,7215
,2340
, 4452

, 0000

ULCT
, 7439
, 9405

kAkxxxxxkkk TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y ****xxxkk

Total effect of X on Y
Effect se t P LLCI ULCI
, 8503 , 0458 18,5854 ,0000 , 7601 , 9405

Direct effect of X on Y
Effect se t P LLCI ULCI
, 06106 , 0562 10,8612 ,0000 , 4997 , 7215

Indirect effect(s) of X on Y:

Effect BootSE BootLLCI BootULCI
TOTAL , 2397 ,0367 , 1670 , 3122
z1 , 0550 ,0206 ,0164 , 0973
72 , 18406 ,0371 ,1108 , 2568
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Completely standardized indirect effect(s) of X on Y:

Effect BootSE BootLLCI BootULCI
TOTAL , 2247 ,0329 , 1580 , 2882
z1 ,0516 ,0194 , 0155 ,0922
72 , 1731 , 0334 , 1056 , 2365

kA Kk kA Kk hkhkkhkkhkkhkk ANALYSIS NOTES AND ERRORS kA Kk kA Kk hkhkkhkkhkkhkk

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence
intervals:
5000
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