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PENDAHULUAN 

Berthon et al. (2008) berpendapat bahwa perkembangan media sosial semakin 

meningkat yang menyebabkan perusahaan menciptakan brand equity, sedangkan 

konsumen menciptakan media sosial secara online. Menurut Burmann dan Arnhold 

(2008) jaringan sosial tradisional dalam komunikasi yang disebut dengan komunikasi 

pemasaran tradisional biasanya digunakan dalam promosi. Alat komunikasi 

tradisional telah digantikan secara bertahap dengan media sosial seiring dengan 

pertumbuhan media sosial yang semakin meningkat. 

 

 

Sumber: www.eMarketer.com 
Gambar 1. Jumlah Pengguna Internet di Beberapa Negara Asia 
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Berbagai perusahaan berusaha untuk menciptakan komunikasi media sosial 

yang menarik untuk menawarkan produk maupun jasa secara online sebagai contoh 

yaitu produk kerajinan Indonesia. Perusahaan melakukan pemasaran pada produk 

kerajinan Indonesia dengan melakukan ekspor produk ke berbagai negara seperti 

Amerika Serikat, Jepang, Inggris, Jerman, dan Australia. Secara keseluruhan, industri 

kerajinan Indonesia memiliki potensi yang sangat besar untuk dikembangkan karena 

telah memberikan kontribusi besar terhadap tingkat pertumbuhan ekonomi nasional 

dan penyerapan tenaga kerja. 

 
Sumber: internal perusahaan 

Gambar 2. Perkembangan  Jumlah Penjualan Tas Anyaman tahun 2011 - 2014 
 

Dari gambar 2 di atas terdapat empat macam tas anyaman buatan asli 

Indonesia yaitu tas ayaman merek Webe, Linette, Putz, Chameo. Gambar di atas 

memperlihatkan data volume penjualan empat merek tas dari tahun 2011 sampai 

tahun 2014. Pada tahun 2014 penjualan tas anyaman merek Linette mengalami 

penurunan penjualan sebesar 40% sedangkan penjualan tas anyaman merek Putz 

mengalami penurunan penjualan sebesar 66,67%.  
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Tas anyaman merek Linette merupakan tas anyaman asli buatan Indonesia 

yang menekankan pada kualitas serta bahan terbaik dalam pembuatannya. Pembuatan 

tas ayaman merek Linette dibuat dengan seksama dengan sentuhan tangan-tangan 

terbaik. Berikut ini adalah gambar d ari beberapa produk tas anyaman merek Linette 

serta interior tas anyaman merek Linette. Promosi yang dilakukan oleh perusahaan 

(distributor) tas anyaman merek Linette melalui majalah (Bazaar), koran (Jawa Pos), 

radio, wawancara HBO, exhibition, brosur, media sosial (website, facebook, 

instagram, blackberry messenger, whatsapp, email). Namun promosi yang paling 

utama dilakukan adalah melalui media sosial.  

Berdasarkan penjabaran diatas, peneliti memfokuskan kepada tas anyaman 

merek Linette dikarenakan kualitas produk yang baik serta berbagai macam inovasi 

yang dilakukan. Untuk itu peneliti merasa perlu melakukan survei awal dengan 

menyebarkan kuesioner online secara acak melalui media sosial. Kuesioner ditujukan 

untuk pembeli yaitu kepada 50 responden yang menggunakan media sosial dimana 

jawaban pertanyaan tersebut adalah ya atau tidak.  

Pada identifikasi permasalahan, peneliti akan meneliti perkembangan salah 

satu tas anyaman yaitu tas anyaman merek Linette yang berkembang begitu cepat 

melalui promosi yang dilakukan yaitu melalui media sosial. Promosi melalui media 

sosial yang mendongkrak penjualan tas anyaman merek Linette namun mengalami 

penurunan penjualan sebesar 40%. Permasalahan yang diperoleh bagaimana cara 

meningkatkan minat pembelian tas anyaman merek Linette melalui media sosial. 

Pada penelitian ini, peneliti akan meneliti aspek-aspek yang berkaitan dengan minat 

pembelian tas melalui media sosial.  

Aspek-aspek yang diteliti antara lain berupa komunikasi media sosial yang 

yang diciptakan perusahaan (firm created social media communication), komunikasi 

media sosial yang dihasilkan pengguna (user generated social media 

communication), ekuitas merek (brand equity), sikap merek (brand attitude) dalam 

mempengaruhi minat pembelian (purchase intention) suatu produk. 
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Penelitian yang dilakukan oleh peneliti ini merupakan replikasi dari jurnal 

“The Effect Of Social Media Communication On Consumer Perceptions Of Brand” 

karangan Bruno Schivinski dan Dariusz Dąbrowski (2013). Jurnal replikasi ini 

merupakan terbitan dari Gdansk University Of Technology Faculty Management and 

Economics Poland.  

Bernoff dan Li (2008) menjelaskan bahwa revolusi dari media sosial telah 

mengubah landasan komunikasi dan secara signifikan berdampak pada komunikasi 

pemasaran. Dellarocas (2003) mengemukakan bahwa pengguna media sosial berbeda 

dengan pengguna media tradisional, pengguna media sosial berinteraksi langsung 

secara terus menerus bersama dengan teman, organisasi maupun perusahaan. 

Sedangkan interaksi dan komunikasi media sosial bersebrangan dengan media 

tradisional sehingga memungkinkan bahwa media sosial dapat menjadi suatu alasan 

untuk perubahan dunia komunikasi. 

 

Hubungan Antara Komunikasi Media Sosial yang Diciptakan Perusahaan 

dengan Ekuitas Merek (Brand Equity) 

Bruhn et al. (2012) menjelaskan bahwa komunikasi menyebabkan sebuah 

rangsangan positif berdampak pada konsumen sebagai penerima, oleh karena itu 

persepsi komunikasi yang positif dapat mempengaruhi kesadaran individu tentang 

sebuah merek. Yoo et al. (2000) menjelaskan bahwa komunikasi yang berhubungan 

dengan ekuitas merek (brand equity) yang memiliki kemungkinan bahwa suatu merek 

akan menjadi pertimbangan konsumen sehingga dapat membantu dalam proses 

pengambilan keputusan merek dan proses pemilihan merek yang digunakan akan 

menjadi kebiasaan.  

  Li dan Bernoff (2011) menuturkan dalam studi kampanye media sosial 

menyatakan bahwa upaya untuk mempengaruhi konsumen dapat menghasilkan 

keuntungan merek. Menurut Maclnnis dan Jaworski (1989) komunikasi media sosial 

yang diciptakan perusahaan memandang individu sebagai sebuah iklan dan 

membangkitkan kesadaran merek (brand awareness) dan persepsi merek (brand 
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perception). Menurut teori yang telah dipaparkan dapat diasumsikan bahwa terdapat 

hubungan yang positif antara komunikasi media sosial yang diciptakan perusahaan 

dengan ekuitas merek (brand equity) sehingga dapat dibuat hipotesa sebagai berikut: 

H1A  Komunikasi media sosial yang diciptakan perusahaan (firm created 

social media communication) yang berdampak positif dengan ekuitas merek 

(brand equity) 

 

Hubungan Antara Komunikasi Media Sosial yang Dihasilkan Pengguna dengan 

Ekuitas Merek (Brand Equity) 

George et al. (2012) berpendapat bahwa dalam tingkatan relevansi pentingnya 

sebuah rangsangan media sosial tercermin dari tingkat keterlibatan suatu merek. 

Menurut George Christodoulides dan Jevons (2011), komunikasi media sosial yang 

dihasilkan pengguna pada ekuitas merek (brand equity) akan memberikan dampak 

peningkatan terhadap kesadaran merek (brand awareness), asosiasi merek (brand 

association) yang akan mempengaruhi keseluruhan merek. Untuk itu dapat dibuat 

hipotesa sebagai berikut: 

H2A  Komunikasi media sosial yang dihasilkan pengguna (user generated 

social media communication) akan berdampak positif pada ekuitas merek (brand 

equity) 

 

Hubungan Antara Sikap Merek (Brand Attitude) dengan Ekuitas Merek (Brand 

Equity) 

Aaker dan Keller (1990) berpendapat bahwa merek yang cukup besar akan 

mempengaruhi sikap pelanggan terhadap sikap merek (brand attitude). Kemudian 

menurut Keller (2013) perpanjangan dari merek dan asosiasi positif harus 

menghasilkan pendapatan lebih besar dan menghemat biaya pemasaran dan 

menghasilkan keuntungan lebih besar dari pada yang tidak menyukai merek. Dolnicar 

et al. (2005) mendefinisikan bahwa ekuitas merek (brand equity) merupakan nilai 

tambah yang dimiliki suatu merek produk tertentu yang diterima konsumen yang 
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dapat menimbulkan perasaan tertentu dalam pribadi konsumen. Ekuitas merek (brand 

equity) yang bernilai positif di benak pelanggan dapat meningkatkan loyalitas 

pelanggan terhadap suatu merek produk tertentu. Sebaliknya ekuitas merek (brand 

equity) yang bernilai negative akan mengurangi loyalitas pelanggan  

Garvin (1984) menjelaskan bahwa sikap merek (brand attitude) memiliki 

beberapa atribut seperti durability, defect, service ability, features, performance, or 

"fit and finish". Sikap merek (brand attitude) dapat memberikan asumsi yang positif 

terhadap evaluasi merek dari konsumen yang mencerminkan persepsi yang berbeda 

untuk kesetaraan pada ekuitas merek (brand equity), untuk itu dapat dibuat hipotesa 

sebagai berikut: 

H3  Sikap merek (brand attitude) secara positif berpengaruh terhadap ekuitas 

merek (brand equity) 

 

Hubungan Antara Komunikasi Media Sosial yang Diciptakan Perusahaan 

dengan Sikap Merek (Brand Attitude) 

Ajzen dan Fishbein (1975) mendefinisikan sikap sebagai sebuah kombinasi 

dari perkalian dari atribut asosiasi merek dan keuntungan berdasarkan asumsi bahwa 

sikap merek (brand attitude) dipengaruhi oleh kesadaran merek (brand awareness) 

dan brand image. Selain itu Ajzen dan Fishbein (1980) mendefinisikan secara 

keseluruhan evaluasi dari merek dagang adalah fungsi dari keyakinan tentang atribut 

tertentu dari merek/ produk. Penambahan sikap merek (brand attitude) bertujuan 

untuk meningkatkan pemahaman tentang dampak dari media komunikasi sosial yang 

diciptakan perusahaan terhadap persepsi konsumen tentang merek. Burmann dan 

Arnhold (2008) berpendapat bahwa komunikasi media sosial yang diciptakan 

perusahaan bertujuan positif untuk meningkatkan kesadaran merek (brand  

awareness) dan komunikasi media sosial yang dihasilkan pengguna secara positif 

akan meningkatkan kesadaran merek (brand awareness) dan asosiasi merek (brand 

association). Media komunikasi sosial yang diciptakan perusahaan secara positif 
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berpengaruh terhadap sikap merek (brand). Untuk itu dapat ditarik sebuah hipotesa 

sebagai berikut: 

H1B Komunikasi media sosial yang diciptakan perusahaan (firm created 

social media communication) berpengaruh positif terhadap sikap merek (brand 

attitude) 

 
Hubungan Antara Komunikasi Media Sosial yang Dihasilkan Pengguna dengan 

Sikap Merek (Brand Attitude) 

Berthon et al. (2008) menjelaskan bahwa konten yang dihasilkan pengguna 

mengemukakan bahwa konsumen berkontribusi dalam proses penciptaan konten 

seperti self-promotion, intrinsic enjoyment, dan keinginan untuk mengubah persepsi 

publik. Ajzen dan Fishbein (1980) berpendapat bahwa evaluasi dari merek dagang 

adalah fungsi dari keyakinan tentang atribut tertentu dari merek atau produk. 

Penambahan sikap merek (brand attitude) bertujuan untuk meningkatkan pemahaman 

tentang dampak dari komunikasi media sosial terhadap persepsi konsumen tentang 

merek. Burmann dan Arnhold (2008) menuturkan bahwa komunikasi media sosial 

yang positif yang dihasilkan pengguna akan meningkatkan kesadaran merek (brand 

awareness) dan asosiasi merek (brand association). Komunikasi media sosial yang 

dihasilkan pengguna secara positif berpengaruh terhadap sikap merek (brand 

attitude). Untuk itu dapat ditarik sebuah hipotesa sebagai berikut: 

H2B  Komunikasi media sosial yang dihasilkan pengguna (user generated 

social media communication ) berpengaruh positif terhadap sikap merek (brand 

attitude) 

 

Hubungan Antara Sikap Merek (Brand Attitude) dengan Minat Pembelian 

(Purchase Intention) 

Menurut Lane dan Jacobson (1995), sikap merek (brand attitude) disebut 

sebagai pusat komponen yang harus dipertimbangkan dalam konsumen berdasarkan 

ekuitas merek (consumer-based brand equity) dan pertukaran relasional (relational 
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exchanges). Olshavsky dan Granbois (1979) menjelaskan bahwa merek memiliki 

peranan penting dalam pengambilan keputusan dan membantu para konsumen dalam 

proses keputusan pembelian. Keller dan lehmann (2003) menjelaskan bahwa sebuah 

sikap positif terhadap merek (brand attitude) mempengaruhi minat pembelian 

konsumen. Menurut Aaker (1991), konsumen yang memiliki persepsi lebih positif 

tentang keunggulan dari sebuah merek memiliki hubungan yang kuat dengan minat 

pembelian (purchase intention). Untuk itu dapat diperoleh hipotesa sebagai berikut: 

H4  Sikap merek (brand attitude) secara positif berpengaruh terhadap minat 

pembelian (purchase intention) 

 

Hubungan Antara Ekuitas Merek (Brand Equity) dengan Minat Pembelian 

(Purchase Intention) 

Menurut Dolnicar et al. (2005), ekuitas merek (brand equity) merupakan nilai 

tambah yang dimiliki suatu merek produk tertentu yang diterima konsumen yang 

dapat menimbulkan perasaan tertentu dalam pribadi konsumen. Ekuitas merek (brand 

equity) yang bernilai positif di benak pelanggan dapat meningkatkan loyalitas 

pelanggan terhadap suatu merek produk tertentu. Sebaliknya ekuitas merek (brand 

equity) yang bernilai negatif akan mengurangi loyalitas pelanggan. Hinz et al. (2011) 

menjelaskan bahwa komunikasi pemasaran memberikan tantangan baru dan 

kesempatan untuk perusahaan seperti keputusan pembelian yang semakin dipengaruhi 

oleh interaksi media sosial.  

Kamins dan Marks (1991) berpendapat bahwa konsumen akan memiliki minat 

pembelian yang lebih tinggi terhadap merek yang dikenal. Sedangkan Dodds et al. 

(1991) mengemukakan pendapat bahwa apabila terdapat produk yang memiliki 

kesadaran merek (brand awareness) yang lebih tinggi akan memiliki market share 

yang lebih besar serta kualitas evaluasi yang lebih baik. Yoo dan Donthu (2001) 

berpendapat bahwa ekuitas merek (brand equity) yang semakin tinggi terhadap 

pembelian merek yang sama menyebabkan konsumen yang loyal cenderung untuk 

Calyptra: Jurnal Ilmiah Mahasiswa Universitas Surabaya Vol.4 No.2 (2015)

8



m

d

H

p

 

 

 
P

(

k

p

s

 
 
 
 
 

membeli leb

dapat dibuat

H5  Eku

pembelian (

Gam

Peneliti men

Konsume

(satu) tahun 

Konsume

kurun waktu

Berd

pada penelit

sampel yang

bih banyak 

t hipotesa seb

uitas merek

(purchase in

mbar 3. Role

netapkan targ

en tas anyam

terakhir 

en yang mem

u minimal 3 

dasarkan kar

tian ini adal

g digunakan 

dari konsum

bagai beriku

k (brand eq

ntention). 

 Model Pene

get populasi 

man merek L

mbeli tas any

(tiga) bulan 

rakteristik pe

lah non-prob

pada penelit

men biasa a

ut:  

quity) secar

elitian dalam

sebagai beri

inette yang 

yaman mere

terakhir 

enelitian yan

bability sam

tian ini adala

atau konsum

a positif be

m Tas Anyam

ikut: 

menggunaka

ek Linette m

ng ada, tekn

mpling.  Sed

ah convenien

men baru. Ol

erpengaruh

man Merek L

an media so

melalui media

nik sampel y

dangkan met

nce sampling

leh karena 

h pada min

 

Linette 

sial minimal

a sosial dala

yang dilakuk

tode penarik

g.  

 

itu 

nat 

l 1 

am 

kan 

kan 

Calyptra: Jurnal Ilmiah Mahasiswa Universitas Surabaya Vol.4 No.2 (2015)

9



METODE ANALISIS 
Pemodelan Persamaan Struktural (Structural Equation Modeling) 
 

Tabel 1. Perbandingan Nilai Antar Variabel dengan Nilai R 
Variabel Hasil Uji Nilai r Keterangan 

Firm Created Social Media Communication 
Komunikasi yang diciptakan perusahaan 1 0,901 ≥ 0,361 Valid 

Komunikasi yang diciptakan perusahaan 2 0,808 ≥ 0,361 Valid 

Komunikasi yang diciptakan perusahaan 3 0,938 ≥ 0,361 Valid 

Komunikasi yang diciptakan perusahaan 4 0,685 ≥ 0,361 Valid 

User Generated Social Media Communication 
Komunikasi yang dihasilkan pengguna 1 0,877 ≥ 0,361 Valid 

Komunikasi yang dihasilkan pengguna 2 0,859 ≥ 0,361 Valid 

Komunikasi yang dihasilkan pengguna 3 0,880 ≥ 0,361 Valid 

Komunikasi yang dihasilkan pengguna 4 0,865 ≥ 0,361 Valid 

Brand Equity 
Ekuitas merek 1 0,910 ≥ 0,361 Valid 

Ekuitas merek 2 0,950 ≥ 0,361 Valid 

Ekuitas merek 3 0,921 ≥ 0,361 Valid 

Ekuitas merek 4 0,854 ≥ 0,361 Valid 

Brand Attitude 
Sikap merek 1 0,857 ≥ 0,361 Valid 

Sikap merek 2 0,897 ≥ 0,361 Valid 

Sikap merek 3 0,891 ≥ 0,361 Valid 

Brand Purchase Intention 
Minat pembelian 1 0,901 ≥ 0,361 Valid 

Minat pembelian 2 0,933 ≥ 0,361 Valid 

Minat pembelian 3 0,915 ≥ 0,361 Valid 
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Tabel 3. Goodness Of Fit Pertama 
Goodness-Of-Fit 

(GOF) 
Hasil Analisis Cut Off Value 

Evaluasi 
Model 

Chi-square 
2 = 185.817 
P = 0.000 

Probabilitas ≥ 
0,05 

Kurang Baik 

TLI 0.905 TLI       > 0.90 Baik 
GFI 0.810 GFI    > 0.90 mendekati 

AGFI 0.738 AGFI      > 0.90 Kurang baik 
CFI 0.923 CFI      > 0.90 Baik 

RMSEA 0.87 RMSEA ≤ 0,08 Mendekati 
 

Berdasarkan kriteria GOF (Goodness-of-fit)  yang ada maka GOF (Goodness-

of-fit) sudah dipenuhi, namun GOF (Goodness-of-fit) masih bisa ditingkatkan. AMOS 

memberikan rekomendasi menghubungkan beberapa residual dari beberapa indikator 

agar model menjadi lebih  fit dengan data, sepeti tertera pada tabel berikut: 
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Tabel 4. Goodness Of Fit Kedua 
Goodness-Of-Fit 

(GOF) 
Hasil Analisis Cut Off Value 

Evaluasi 
Model 

Chi-square 
2 = 142.372 
P = 0.000 

Probabilitas ≥ 
0,05 

Kurang Baik 

TLI 0.957 TLI       > 0.90 Baik 
GFI 0.849 GFI    > 0.90 mendekati 

AGFI 0.789 AGFI      > 0.90 Kurang baik 
CFI 0.966 CFI      > 0.90 Baik 

RMSEA 0.058 RMSEA ≤ 0,08 Baik 
 

Tabel 5. Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

Group number 1 (Group number 1 - Default model) 

Estimates (Group number 1 - Default model) 

Scalar Estimates (Group number 1 - Default model) 

Maximum Likelihood Estimates 

Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

 

   
Estimate S.E. C.R.  P  Label

Se BrandAttitude  <‐‐‐  UserSocMed ‐.073 .075 ‐.976  .329 
 

BrandAttitude  <‐‐‐  FirmSocMed .193 .079 2.450  .014 
 

BrandEquity  <‐‐‐  FirmSocMed .138 .104 1.323  .186 
 

BrandEquity  <‐‐‐  UserSocMed .201 .100 2.003  .045 
 

BrandEquity  <‐‐‐  BrandAttitude .880 .222 3.972  *** 
 

PurchaseIntention  <‐‐‐  BrandEquity .706 .125 5.632  *** 
 

PurchaseIntention  <‐‐‐  BrandAttitude .060 .147 .410  .682 
 

FS3  <‐‐‐  FirmSocMed 1.000
     

FS2  <‐‐‐  FirmSocMed .751 .118 6.360  *** 
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Estimate S.E. C.R.  P  Label

FS1  <‐‐‐  FirmSocMed .726 .108 6.748  *** 
 

US4  <‐‐‐  UserSocMed 1.000
     

US3  <‐‐‐  UserSocMed .971 .095 10.238  *** 
 

 

Uji t dimaksudkan untuk menguji pengaruh sebuah variabel eksogen terhadap 

sebuah variabel endogen atau pengaruh sebuah variabel endogen terhadap variabel 

endogen lainnya.  Dengan kata lain ingin menguji signifikansi pengaruh sebuah 

variabel yang mempengaruhi terhadap sebuah variabel lain yang dipengaruhi. 

 

KEPUTUSAN HIPOTESIS 

Dasar pengambilan keputusan dilakukan apabila nilai probalitasnya (nilai sig) 

> 0.05 atau - t tabel < t hitung < t tabel maka H0 tidak ditolak. Apabila nilai 

probalitasnya (nilai sig) < 0.05 atau t hitung < - t tabel atau t hitung > t tabel maka H0 

ditolak. Berdasarkan semua uji yang didapatkan dapat diperoleh keputusan hipotesa 

berdasarkan tabel 4.38 sebagai berikut : 

1. H1A  nilai p variabel komunikasi media sosial yang diciptakan perusahaan 

(firm generated social media communication)  = 0.186 > 0.05 sehingga H0 

tidak ditolak, yang berarti variabel komunikasi media sosial yang diciptakan 

perusahaan (firm generated social media communication)  tidak berpengaruh 

signifikan terhadap variabel ekuitas merek (brand equity) 

2. H1B  nilai p variabel komunikasi media sosial yang diciptakan perusahaan 

(firm generated social media communication) = 0.014 < 0.05 sehingga H0 

ditolak dan H1 diterima, yang berarti variabel komunikasi media sosial yang 

diciptakan perusahaan (firm generated social media communication) 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel sikap merek (brand 

attitude) 
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3. H2A  nilai p variabel komunikasi media sosial yang dihasilkan pengguna 

(user generated social media communication)  = 0.045 < 0.05 sehingga H0 

ditolak dan H1 diterima, yang berarti variabel komunikasi media sosial yang 

dihasilkan pengguna (user generated social media communication) 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel ekuitas merek (brand 

equity) 

4. H2B  nilai p variabel komunikasi media sosial yang dihasilkan pengguna 

(user generated social media communication) = 0.329 > 0.05 sehingga H0 

tidak ditolak, yang berarti variabel media sosial yang dihasilkan pengguna 

(user generated social media communication) tidak berpengaruh signifikan 

terhadap variabel sikap merek (brand attitude) 

5. H3  nilai p variabel sikap merek (brand attitude) = *** < 0.05 sehingga H0 

ditolak dan H1 diterima, yang berarti variabel sikap merek (brand attitude) 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel ekuitas merek (brand 

equity) 

6. H4  nilai p variabel sikap merek (brand attitude) = 0.682 > 0.05 sehingga 

H0 tidak ditolak, yang berarti variabel sikap merek (brand attitude) tidak 

berpengaruh signifikan terhadap variabel minat pembelian (purchase 

intention). 

7. H5  nilai p variabel ekuitas merek (brand equity) = *** < 0.05 sehingga H0 

ditolak dan H1 diterima, yang berarti variabel ekuitas merek (brand equity) 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel minat pembelian 

(purchase intention). 

Dengan demikian persamaan strukturalnya adalah : 

 BA = -0.073*USM + 0.193*FSM + e 

 BE = 0.138*FSM + 0.201*USM + 0.880*BA + e 

 PI = 0.706*BE + 0.060*BA + e 
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Nilai p =*** (artinya angkanya di bawah 0.01, sehingga ini bermakna 

signifikan pada taraf nyata (level of signifikacance) 0.01 yang tentunya lebih baik 

dari pada taraf nyata 0.05) 

 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
 

Peneliti akan membahas tentang hasil penelitian yang telah dilakukan. Pada 

penelitian ini terdapat tujuh pertanyaan dasar yang kemudian dibentuk menjadi tujuh 

hipotesis dan diterjemahkan dalam model penelitian. Hipotesis dalam penelitian ini 

telah di uji, dimana pengujian hipotesis tersebut merupakan hasil pengolahan data 

berdasarkan analisis statistik dengan menggunakan program SPSS 15 for windows 

dengan pengujian SEM  menggunakan program AMOS 21.0. Analisis dalam 

penelitian dengan menggunakan data yang diperoleh di lapangan dengan responden 

yang memiliki kriteria: 

1. Responden memiliki jenis kelamin perempuan 

2. Responden telah membeli produk tas anyaman merek Linette selama tiga 

bulan terakhir 

3. Responden yang bukan merupakan reseller tas anyaman merek Linette 

Dalam pengambilan data penelitian, peneliti menggunakan metode yaitu 

pembagian kuesioner online. Pengambilan data dilakukan dengan broadcast 

kuesioner melalui blackberry messenger kepada konsumen akhir dengan hadiah 

voucher Rp 50.000 yang akan diberikan pada awal tahun Januari 2015. 

 
Pembahasan Hasil Uji Hipotesa Pengaruh Komunikasi Media Sosial Yang 

Diciptakan Perusahaan (Firm Created Social Media Communication) Terhadap 

Ekuitas Merek (Brand Equity) H1A 

Pada bab IV telah dibahas bahwa nilai p variabel komunikasi media sosial yang 

diciptakan perusahaan (firm created social media communication) = 0.186 > 0.05 

sehingga H0 tidak ditolak, yang berarti variabel komunikasi media sosial yang 
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diciptakan perusahaan (firm created social media communication) tidak berpengaruh 

signifikan terhadap variabel ekuitas merek (brand equity). 

 

Pembahasan Hasil Uji Hipotesa Pengaruh Komunikasi Media Sosial Yang 

Dihasilkan Pengguna (User Generated Social Media Communication) Terhadap 

Ekuitas Merek (Brand Equity) H2A 

Pada bab IV telah dibahas bahwa nilai p variabel komunikasi media sosial yang 

dihasilkan pengguna (user generated social media communication) = 0.045 < 0.05 

sehingga H0 ditolak dan H1 diterima, yang berarti variabel komunikasi media sosial 

yang dihasilkan pengguna (user generated social media communication) berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap variabel ekuitas merek (brand equity). 

 

Pembahasan Hasil Uji Hipotesis Pengaruh Komunikasi Media Sosial Yang 

Diciptakan Perusahaan (Firm Created Social Media Communication) Terhadap 

Sikap Merek (BrandAttitude) H1B 

Pada bab IV telah dibahas bahwa nilai p variabel komunikasi media sosial yang 

diciptakan perusahaan (firm created social media communication) adalah 0.014 < 

0.05 sehingga H0 ditolak dan H1 diterima, yang berarti variabel komunikasi media 

sosial yang diciptakan perusahaan (firm created social media communication)  

berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel sikap merek (brand attitude). 

 

Pembahasan Hasil Uji Hipotesis Pengaruh Komunikasi Media Sosial yang 

Dihasilkan Pengguna (User Generated Social Media Communication) Terhadap 

Sikap Merek (Brand Attitude). H2B 

Pada Bab IV telah dibahas mengenai nilai p variabel komunikasi media sosial yang 

dihasilkan pengguna (user generated social media communication)  = 0.329 > 0.05 

sehingga H0 tidak ditolak, yang berarti variabel komunikasi media sosial yang 

dihasilkan pengguna (user generated social media communication) tidak berpengaruh 

signifikan terhadap variabel sikap merek (brand attitude). 
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Pembahasan Hasil Uji Hipotesis Pengaruh Sikap Merek (Brand Attitude) 

Terhadap Ekuitas Merek (Brand Equity) H3 

Pada Bab IV telah dibahas mengenai variabel sikap merek (brand attitude) 

dengan nilai P = *** < 0.05 sehingga H0 ditolak dan H1 diterima, yang berarti 

variabel sikap merek (brand attitude) berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

variabel ekuitas merek (brand equity) 

 

Pembahasan Hasil Uji Hipotesis Pengaruh Sikap Merek (Brand Attitude) 

Terhadap Minat Pembelian (Purchase Intention) H4 

Pada Bab IV telah dibahas mengenai variabel sikap merek (brand attitude) 

dengan nilai P = 0.682 > 0.05 sehingga H0 tidak ditolak, yang berarti variabel sikap 

merek (brand attitude) tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel minat 

pembelian (purchase intention). 

 

Pembahasan Hasil Uji Hipotesis Pengaruh Ekuitas Merek (Brand Equity) 

Terhadap Minat Pembelian (Purchase Intention) H5 

Variabel ekuitas merek (brand equity) dengan nilai P = *** < 0.05 sehingga 

H0 ditolak dan H1 diterima, yang berarti variabel ekuitas merek (brand equity) 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel minat pembelian (purchase 

intention). 

 

KESIMPULAN 

Pada hipotesa H2A sesuai dengan hasil penjabaran konklusi di atas diketahui 

bahwa  komunikasi media sosial yang dihasilkan pengguna (user generated social 

media communication) secara positif mempengaruhi ekuitas merek (brand equity). 

Menurut George dan Jevons (2011), komunikasi media sosial yang dihasilkan 

pengguna pada ekuitas merek (brand equity) akan memberikan dampak peningkatan 
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terhadap kesadaran merek (brand awareness), asosiasi merek (brand association) 

yang akan mempengaruhi keseluruhan merek. Burmann dan Arnhold (2008) 

komunikasi media sosial yang positif yang dihasilkan pengguna akan meningkatkan 

kesadaran merek (brand awareness) dan asosiasi merek (brand association). 

Penelitian dari Bruno Schivinski dan Dariusz Dabrowski ini ditujukan kepada empat 

kategori produk seperti minuman tidak berakohol, pakaian, mobile operator dengan 

jumlah sebanyak 60 merek sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh peneliti. 

Pada hipotesa H1B sesuai dengan hasil penjabaran konklusi di atas diketahui 

bahwa komunikasi media sosial yang diciptakan perusahaan (firm created social 

media communication) secara positif mempengaruhi sikap merek (brand attitude). 

Hal ini didukung dengan teori oleh Ajzen dan Fishbein (1980) mengenai penambahan 

sikap merek (brand attitude) bertujuan untuk meningkatkan pemahaman tentang 

dampak dari komunikasi media sosial yang diciptakan perusahaan terhadap persepsi 

konsumen tentang merek. Penelitian yang dilakukan oleh Bruno Schivinski dan 

Dariusz Dabrowski ini ditujukan kepada empat kategori produk seperti minuman 

tidak berakohol, pakaian, mobile operator dengan jumlah sebanyak 60 merek. 

Penelitian tersebut sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh peneliti dengan 

didukung oleh teori yang ada. 

Pada hipotesa H3 sesuai dengan hasil penjabaran konklusi di atas diketahui 

bahwa sikap merek (brand attitude) secara positif mempengaruhi ekuitas merek 

(brand equity). Hal ini didukung dengan teori oleh Garvin (1984) menjelaskan bahwa 

sikap merek (brand attitude) memiliki beberapa atribut seperti durability, defect, 

service ability, features, performance, or "fit and finish". Sikap merek (brand 

attitude) dapat memberikan asumsi yang positif terhadap evaluasi merek dari 

konsumen yang mencerminkan persepsi yang berbeda untuk kesetaraan pada ekuitas 

merek (brand equity). Penelitian yang dilakukan oleh Bruno Schivinski dan Dariusz 

Dabrowski ini ditujukan kepada empat kategori produk seperti minuman tidak 

berakohol, pakaian, mobile operator dengan jumlah sebanyak 60 merek. Penelitian 
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tersebut sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh peneliti dengan didukung oleh 

teori yang ada. 

Pada hipotesa H5 sesuai dengan hasil penjabaran konklusi di atas diketahui 

bahwa ekuitas merek (brand equity) secara positif mempengaruhi minat pembelian 

(purchase intention). Hal ini didukung dengan teori oleh Yoo dan donthu (2001) 

berpendapat bahwa ekuitas merek (brand equity) yang semakin tinggi terhadap 

pembelian merek yang sama menyebabkan konsumen yang loyal cenderung untuk 

membeli lebih banyak dari konsumen biasa atau konsumen baru. Penelitian yang 

dilakukan oleh Bruno Schivinski dan Dariusz Dabrowski ini ditujukan kepada empat 

kategori produk seperti minuman tidak berakohol, pakaian, mobile operator dengan 

jumlah sebanyak 60 merek. Penelitian tersebut sesuai dengan penelitian yang 

dilakukan oleh peneliti dengan didukung oleh teori yang ada. 

Dari hasil penelitian dapat disimpulkan bahwa sikap merek (brand attitude) 

menunjukkan hasil yang tinggi namun tidak berpengaruh terhadap minat pembelian 

(purchase intention). Sedangkan ekuitas merek (brand equity) yang memiliki nilai 

lebih rendah dari sikap merek (brand attitude) berpengaruh terhadap minat pembelian 

(purchase intention). Di dalam mempromosikan tas anyaman merek Linette, ekuitas 

merek (brand equity) harus ditingkatkan dengan cara dibandingkan dengan para 

pesaing. Tas anyaman merek Linette dibeli oleh fans yang fanatic sehingga tidak 

perlu diragukan lagi tentang kecintaan fans terhadap tas anyaman merek Linette. 

Sikap merek (brand attitude) mengenai rasa suka atau tidak suka terhadap tas 

anyaman merek Linette tidak mempengaruhi minat pembelian dari tas anyaman 

merek Linette. 

 

  REKOMENDASI BAGI PERUSAHAAN 

 Dilihat dari segi pembeli tas anyaman merek Linette yang berasal dari 

berbagai kalangan, diperlukan data profil konsumen yang telah membeli tas 

anyaman merek Linette untuk selalu melakukan evaluasi bukan hanya 
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evaluasi yang diperoleh melalui media sosial saja namun juga dapat secara 

personal untuk memperoleh kedekatan dengan pelanggan. 

 Komunikasi media sosial yang diciptakan perusahaan tidak mempengaruhi 

ekuitas merek (brand equity) dari tas anyaman merek Linette. Untuk itu pihak 

perusahaan tas anyaman merek Linette perlu untuk melakukan promosi yang 

lebih gencar selain melalui media sosial ataupun selain melalui media sosial 

agar dapat meningkatkan citra merek tas anyaman merek Linette bukan hanya 

di mata pembeli namun juga di mata masyarakat luas untuk dapat bersaing 

dengan produk anyaman tas kompetitor. 

 Penurunan penjualan sebesar 40% yang terjadi pada Linettte disebabkan oleh 

semakin banyaknya persaingan dari dunia industri kerajinan tas anyaman. 

Sesuai penelitian yang dilakukan peneliti, diketahui bahwa sikap merek 

(brand attitude) tidak mempengaruhi minat pembelian dari konsumen. 

Ekuitas merek (brand equity) yang mempengaruhi minat pembelian 

konsumen. Untuk meningkatkan penjualan tas anyaman merek Linette dapat 

dilakukan dengan meningkatkan ekuitas merek (brand equity) melalui fans-

fans tas anyaman merek Linette yang fanatik sehingga dapat membuat 

komunitas seperti Linette Braided Bag Fans Club. 

 Menciptakan ekslusifitas sendiri di mata para pecinta Linette agar produk tas 

anyaman merek Linette dapat lebih baik dari para pesaingnya. 

 Penjualan tas anyaman merek Linette dapat didukung dengan adanya fashion 

lain misalnya baju dengan celana yang cocok digunakan dengan tas anyaman 

ataupun dengan sepatu berbahan dasar anyaman. 

 

Rekomendasi bagi peneliti selanjutnya 

Dalam melakukan penelitian diharapkan peneliti berikutnya dapat menambah 

jumlah responden. Responden dalam penelitian yang dilakukan peneliti berjumlah 90 

responden. Untuk mendapatkan data yang lebih banyak, peneliti selanjutnya perlu 

untuk menambahkan jumlah responden agar dapat diperoleh suatu gambaran yang 
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lebih akurat sehingga memudahkan di dalam pengambilan keputusan. Komunitas 

responden dalam dunia fashion atau blogger dapat memudahkan peneliti selanjutnya 

dalam mendapatkan data dengan cepat. Peneliti yang ingin mengembangkan topik ini 

atau mendalami topik media sosial sebaiknya menggunakan situs ternama yang 

popular memasarkan image produk tertentu. Selain itu, peneliti dapat melakukan 

penelitian dengan dua sudut pandang yaitu dari pihak penjual maupun pihak pembeli. 
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