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KAJIAN STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN MEDIA SOSIAL DAN
TECHNOLOGY ACCEPTANCE MODEL TERHADAP BRAND EQUITY DAN
PURCHASE INTENTION LAPTOP ACER DI 5 KOTA BESAR INDONESIA

ABSTRAK

Meningkatnya minat pembelian laptop karena pandemi COVID-19 membuat
persaingan industri laptop menjadi semakin ketat. Namun seiring terjadinya fenomena tersebut,
Acer sebagai merek yang menguasai industri laptop Indonesia justru mengalami penurunan top
brand indexnya. Hal tersebut menjadi urgensi Acer untuk mengevaluasi strategi pemasarannya
agar dapat mengungguli kompetitor. Selain karena pemasaran, minat pembelian produk
teknologi khususnya laptop juga mempertimbangkan faktor penerimaan teknologi dari tiap
individu. Saat ini banyak perusahaan laptop menggunakan media sosial sebagai alat
pemasarannya. Media sosial yang memiliki pertumbuhan tertinggi saat pandemi adalah Tiktok.
Model komunikasi merek pada Tiktok diklasifikasikan menjadi dua jenis yaitu Firm Created
Content dan User Generated Content. Namun Firm Created Content dinilai kurang objektif
karena konten dikendalikan oleh perusahaan, sehingga User Generated Content muncul dan
dinilai lebih terpercaya. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis efektivitas Firm Created
Content dan User Generated Content di Tiktok terhadap ekuitas merek dan niat pembelian
laptop Acer di 5 Kota Besar Indonesia. Penelitian ini juga menganalisis minat pembelian laptop
Acer menggunakan technology acceptance model. Penelitian ini menggunakan kuesioner
online dengan jumah minimal 97 responden dan dianalisis menggunakan PLS-SEM. Survei
didistribusikan kepada pengguna laptop Acer pada 5 Kota Besar di Indonesia yang berusia 15-
40 tahun dan pernah melihat konten ulasan baik oleh perusahaan dan non-perusahaan pada
Tiktok. 164 Responden menyelesaikan survei, dan 108 jawaban valid digunakan sebagai data.
Temuan penelitian menunjukkan bahwa kedua variabel firm-created content dan user
generated content berpengaruh positif terhadap ketiga elemen brand equity dan niat pembelian
laptop Acer di 5 Kota besar Indonesia, Temuan selanjutnya menunjukkan bahwa kedua variabel
dari technology acceptance model juga berpengaruh positif terhadap niat pembelian laptop Acer
di 5 Kota Besar Indonesia. Hasil temuan telah dibahas dan rekomendasi dibuat untuk strategi
pemasaran Acer.

Kata Kunci : firm-created content, User Generated Content, brand equity,technology
acceptance model,purchase intention, Tiktok
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STUDY OF SOCIAL MEDIA MARKETING COMMUNICATION STRATEGY AND
TECHNOLOGY ACCEPTANCE MODEL ON BRAND EQUITY AND ACER
LAPTOP PURCHASE INTENTION IN 5 BIG CITIES OF INDONESIA

ABSTRACT

The increasing interest in buying laptops due to COVID-19 pandemic has made competition in
the laptop industry even tougher. However, along with this phenomenon, Acer as a brand that
dominates the Indonesian laptop industry actually experienced a decrease in its top brand
index. This is Acer's urgency to evaluate its marketing strategy in order to outperform
competitors. Apart from marketing, interest in purchasing technology products, especially
laptops, also considers the technology acceptance factor from each individual. Currently, many
laptop companies use social media as a marketing tool. The social media that had the highest
growth during the pandemic was Tiktok. The brand communication model on Tiktok is
classified into two types, namely Firm Created Content (FCC) and User Generated Content
(UGC). However, FCC is considered less objective because the content is controlled by the
company, so UGC appears and is considered more reliable. This study aims to analyze the
effectiveness of FCC and UGC on Tiktok on brand equity and purchase intention of Acer
laptops in 5 big cities in Indonesia. This study also analyzes the interest in buying Acer laptops
using the technology acceptance model. This study used an online questionnaire with a
minimum number of 97 respondents and analyzed using PLS-SEM. The survey was distributed
to Acer laptop users in 5 Big Cities in Indonesia aged 15-40 years and have seen content
reviews both by companies and non-companies. -company on Tiktok. 164 respondents
completed the survey, and 108 valid answers were used as data. The research findings show
that the two variables firm-created content and user generated content have a positive effect on
the three elements of brand equity and purchase intentions of Acer laptops in 5 major cities in
Indonesia. in 5 Big Cities of Indonesia. The findings were discussed and recommendations
made for Acer's marketing strategy.

Keywords: firm-created content, User Generated Content, brand equity,technology acceptance
model,purchase intention, Tiktok
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Perkembangan kemajuan teknologi komunikasi sudah memberikan banyak kemudahan dan
perubahan demi kelangsungan hidup manusia. Perkembangan teknologi komunikasi tersebut
ditandai dengan adanya proses komunikasi serba digital yang didukung oleh keberadaan media
sosial yang dalam beberapa tahun terakhir digunakan sebagai jejaring sosial sekaligus media
berbagi konten (Huberman & Asur, 2010). Berdasarkan data statistik dari Datareportal Per
bulan Januari 2022 terdapat 204,7 Juta Pengguna Internet di Indonesia dan 191,4 Juta
diantaranya merupakan pengguna aktif media sosial (Datareportal, 2022). Dalam konteks
pemasaran, media sosial merupakan wadah di mana penggunanya dapat membangun jaringan
dan berbagi informasi atau pendapat (Kaplan & Haenlein, 2010). Kemudahan dalam
mengunggah serta mengakses informasi pada media sosial tentunya juga memberi manfaat
khususnya pada sektor bisnis. Didukung dengan penelitian sebelumnya yang menyebutkan
bahwa jenis interaksi sosial tertentu yang sekarang terjadi di media sosial dapat berdampak
positif terhadap hasil pemasaran seperti akuisisi pelanggan baru dan penjualan (Gordon et al.,
2019). Berdasarkan hal tersebut mulai banyak pelaku bisnis yang memanfaatkan media sosial
sebagai alat pemasaran produknya. Terdapat berbagai jenis komunikasi pemasaran yang
dilakukan oleh perusahaan dalam menyampaikan dan mengelola berbagai konten pada platform
media sosial untuk dapat terhubung dengan konsumen, meningkatkan awareness dan interest
produk serta mempengaruhi perilaku pembelian konsumen produk mereka (R & Keller, 2016).

Secara umum perusahaan merancang konten pada media sosial dengan dikelola secara
profesional oleh tim pemasaran mereka (Kusuma Putra et al., 2021). Hal ini kerap disebut juga
dengan firm-created content. Firm-created content didefinisikan sebagai konten yang dibuat
langsung oleh pihak pemasar di Official Account media sosial suatu merek (Kumar et al., 2015).
Terdapat penelitian yang menyebutkan bahwa Firm-Created Content memberi dampak positif
yang besar bagi perusahaan pada sisi penjualan dan dalam membangun popularitas merek
(Poulis et al., 2019). Namun, mulai banyak konsumen yang berpaling dari praktik promosi
umum Firm Created Content tersebut karena perusahaan kerap menggunakan endorser dan
selebritas dalam berbicara terkait keunggulan dan manfaat produknya,hal ini kerap dipandang
bias oleh para konsumen sehingga mulai banyak konsumen yang lebih tertarik dengan User
Generated Content (UGC) (Bahtar & Muda, 2016).

User Generated Content didefinisikan sebagai konten yang dibuat oleh kalangan umum dan
dapat juga diakses secara umum, menonjolkan upaya-upaya kreatif dan dibuat diluar dari
kepentingan praktis sebuah merek (Kaplan & Haenlein, 2010). Bila dibandingkan dengan
definisi serta penjelasan terkait Firm Created Content sebelumnya, keberadaan User Generated
Content dapat membuat pelanggan mendapatkan jenis pandangan yang lebih luas serta
informasi yang lebih beragam terkait suatu produk. Di sisi lain, User Generated Content dapat
menjadi dasar dari pengembangan inovasi suatu produk kedepannya. User Generated Content
memiliki manfaat untuk aktivitas pengembangan produk berdasarkan pengaruh yang dihasilkan
pengguna terhadap proses pengembangan suatu produk melalui User Generated Content yang
mereka hasilkan (Ho-Dac & Nga N, 2020). Terlebih lagi penggunaan serta minat User
Generated Content (UGC) turut meningkat seiring dengan berkembangnya berbagai jenis
platform media sosial yang memberikan fitur bagi penggunanya untuk dapat membuat konten
mereka sendiri (Bahtar & Muda, 2016).

Salah satu media sosial yang beberapa tahun belakangan ini menjadi popular dikalangan
user adalah Tiktok. Aplikasi ini menyediakan fitur bagi pengguna untuk membuat konten video
pendek dengan durasi mulai 15 hingga 60 detik. Hasil riset yang dilakukan oleh Sensor Tower

1



(2020) pada Kuartal 11 2020 menunjukkan bahwa Tiktok telah diunduh lebih dari 300 juta

pengguna.
Top Apps Worldwide for March 2020 by Downloads (Non-Game) @SensorTower
Overall Downloads App Store Downloads Google Play Downloads

1 (@) TikTok 1 ) zoom 1 (@) TikTok

2 (&) WhatsApp 2 TikTok 2 (&) WhatsApp

3 u ZOOM 3 D DingTalk 3 ﬂ Facebook

4 ﬂ Facebook 4 ﬂ Facebook 4 ) zoom

5 @) Messenger 5 @ YouTube 5 @ Messenger

6 @ Instagram 6 . Netflix 6 @ Instagram

7 [8) sHAREit 7 (@) Instagram 7 [#) sHAREit

8 @ wetfix 8 [ VooV Mesting 8 {3 Snapchat

9 {% Snapchat 9 @ Microsoft Teams 9 @ Likee

10 Google Classroom 10° Houseparty 10. Netflix

Note: Does not include downloads from third-party Android stores in China or other regions.

Gambar 1. 1 Penggunaan Aplikasi Terbanyak pada Tahun 2020
Sensor Tower (2020)

Pada Maret 2020, Sensor Tower juga melakukan survey yang menunjukan bahwa Tiktok
mendapati posisi pertama pada survey Overall Downloads terbanyak di seluruh dunia (Chan,
2020). Menurut survey tersebut, Tiktok mengalami pertumbuhan pengunduhan sebesar 98.4%
year on year (YoY) jika dibandingkan dengan Maret 2019. Head of Content and User
Operations Tiktok Indonesia menyatakan bahwa pengguna tiktok di Indonnesia mengalami
kenaikan sekitar 20% selama pandemi COVID-19 (Katadata, 2020). Didukung oleh data dari
CNN Indonesia (2020), Indonesia menjadi negara dengan pengunduh Tiktok paling banyak
dengan presentase 11%.

Peran penting penggunaan pemasaran User Generated Content dan Firm Created Content
sebelumnya perlu untuk dimanfaatkan oleh perusahaan khususnya pada industri produk
teknologi laptop yang ada di Indonesia. Berdasarkan fenomena yang terjadi, setelah mengalami
penurunan pada awal pandemi COVID-19 pasar laptop global mengalami pertumbuhan sebesar
12,7% dari tahun ke tahun (YoY) selama kuartal 111 2020 (Ikhsan, 2020). Menurut Riset IDC
Indonesia, pasar PC, laptop, dan komputer terus tumbuh sebesar 50% year on year pada 2021
(Wibowo, 2021). Menurut International Data Corporation (2020), permintaan laptop yang
meningkat ini dilatarbelakangi oleh kebutuhan pengguna dalam menunjang produktivitas
selama masa karantina COVID-19. Sama halnya dengan yang terjadi di Indonesia, pembatasan
yang berlaku membuat mobilitas banyak pihak menjadi terhambat sehingga sebagian besar
aktivitas pekerjaan harus dilakukan di rumah. Pemerintah mulai menerapkan Pembatasan Sosial
Berskala Besar (PSBB) hingga Pemberlakuan Pembatasan Kegiatan Masyarakat (PPKM) untuk
menekan laju penularan COVID-19 (Vincentius, 2021). Akibatnya seluruh perkantoran
pemerintah dan swasta harus menerapkan aturan bekerja dari rumah atau Work From Home
(WFH). Dilansir dari CNBC (2020), Pemerintah juga menerapkan sistem Pembelajaran Jarak
Jauh (PJJ) pada beberapa sekolah dan perguruan tinggi di beberapa daerah yang memiliki
tingkat penyebaran coronavirus yang tinggi. Berdasarkan pemaparan tersebut, dapat
disimpulkan bahwa trend kenaikan demand laptop yang sedang terjadi turut dipengaruhi oleh
adanya kebiasaan baru yang mengharuskan banyak pihak untuk tetap produktif bekerja dengan
berbagai keterbatasan yang ada.

Dilansir dari CNN Indonesia (2021), dalam merespon trend pertumbuhan demand laptop
yang sedang terjadi saat ini, banyak brand-brand yang awalnya hanya berkecimpung di dunia
smartphone mulai ikut terjun memasuki industri laptop seperti Infinix dan Realme. Namun, di
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Indonesia sendiri persaingan pada pasar laptop terbilang sudah cukup ketat. Berdasarkan hasil
survey Top Brand Index Tracking Indonesia, terdapat lima brand utama yang memimpin pasar
penjualan laptop di Indonesia sejak beberapa tahun kebelakang antara lain Acer, Asus, Lenovo,
Apple, dan Toshiba
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Gambar 1. 2 Top Brand Index Tracking Kategori Notebook/Laptop tahun 2006-2020
Topbrand-award.com (2020)
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Gambar 1. 3 Top Brand Index Kategori Notebook/Laptop tahun 2021
Topbrand-award.com (2021)

Berdasarkan grafik di atas, terlihat bahwa Acer menjadi top brand dengan index
tertinggi dibanding merek lainnya sejak tahun 2008 hingga 2020. Top Brand Index (TBI) ini
diukur bedarasarkan 3 indikator yang dihasilkan melalui survey secara langsung pada
pelanggan produk dari berbagai merek pada kategori yang telah ditentukan. Ketiga Indikator
tersebut antara lain Mind Share yang mengukur kekuatan merek di benak konsumen, Market
Share atau kekuatan merek dalam pasar, dan Commitment Share sebagai indikator loyalitas
konsumen terhadap merek (Top Brand Award, 2019). Namun walaupun Acer masih menempati
peringkat teratas hingga tahun 2020, pada grafik di atas terlihat bahwa Top Brand Index (TBI)
yang diperoleh Acer mengalami penurunan tiap tahunnya sejak tahun 2015. Penuruan tersebut
berlanjut hingga pada kuartal | tahun 2021. Top Brand Index (TBI) Acer mengalami penurunan
0,1%. Mesikipun penurunannya tidak terlalu signifikan, hal ini berpengaruh pada kedudukan
Acer yang turun menjadi di bawah kompetitor pada tahun 2021. Hal ini pun dikonfirmasi oleh
Anandita Puspitasari selaku Consumer Marketing Manager Acer Indonesia yang menyebutkan
bahwa realisasi kinerja penjualan Acer pada semester pertama 2020 mengalami penurunan
(Evandio, 2020). Ekuitas merek muncul karena adanya persaingan produk yang semakin ketat
dan menyebabkan perlu adanya penguatan peran bagi sebuah merek yang akan menjadi nilai
keunggulan tersendiri dibanding produk lainnya (Kennedy & R, 2006). Menurut (Durianto,
2001) semakin kuat ekuitas merek yang dimiliki suatu produk akan selaras dengan tingginya



daya tarik yang dihasilkan produk tersebut di mata konsumen. Elemen ekuitas merek menjadi
salah satu pertimbangan konsumen dalam menentukan keputusan pembelian (Rangkuti, 2002).
Berdasarkan penjelasan tersebut,dapat disimpulkan bahwa menurunnya Top Brand Index (TBI)
dan penjualan Acer dapat dipengaruhi oleh faktor ekuitas merek dari brand Acer yang juga
memiliki pengaruh pada keputusan pembelian konsumen.

Pada penelitian terdahulu yang dilakukan (Schivinski, B & Dabrowski, 2013) pada tiga
industri yang berbeda yaitu pakaian,telekomunikasi, dan minuman non-alkohol menyebutkan
bahwa User Generated Content secara positif mempengaruhi elemen brand equity namun Firm
Created Content tidak menunjukkan pengaruh pada dimensi brand equity. Namun pada hasil
penelitian lainnya pada produk Apple oleh (Yu & Shu-Yin, 2019) menyebutkan bahwa Firm
Created Content memiliki pengaruh yang signifikan dan memiliki peran penting terhadap
brand equity, dan brand equity memiliki pengaruh positif terhadap minat beli. Untuk itu, dari
kesenjangan hasil penelitian terdahulu ini penulis bertujuan untuk mengetahui jenis konten
mana yang secara efektif lebih dapat mempengaruhi brand equity dan minat beli khususnya
pada produk teknologi laptop. Berbeda dengan produk pada umumnya, dalam minat pembelian
produk teknologi terdapat faktor sikap individu terhadap penggunaan teknologi yang juga
mempengaruhi niat pembelian tersebut. Technology Acceptance Model (TAM) umumnya
dipandang sebagai teori yang paling berpengaruh serta umum dalam mengidentifikasi adopsi
sebuah teknologi (Davis, 1989).

Berdasarkan pemaparan di atas, penulis menyimpulkan bahwa terjadinya penurunan
index Acer sebagai top brand pasar serta munculnya kompetitor baru pada pasar laptop di
Indonesia menjadi urgensi bagi Acer untuk meningkatkan tingkat ekuitas mereknya dan
penjualannya agar dapat terus unggul bersaing dengan kompetitor. Mengacu pada hasil
penelitian terdahulu yang menyebutkan terkait adanya pengaruh Firm Created Content dan
User Generated Content terhadap brand equity dan minat beli, terjadinya pertumbuhan
penggunaan aplikasi Tiktok sebagai pendukung media pemasaran User Generated Content juga
dapat menjadi sebuah peluang yang baik bagi Acer untuk dimanfaatkan sebagai strategi
pemasaran produknya. Saat ini Acer juga telah memanfaatkan media sosial khususnya Tiktok
dalam mengunggah Firm Created Content sebagai konten promosi perusahaan. Ditambah lagi
pada Tiktok juga telah terdapat banyak user dan konsumen Acer yang turut mengunggah User
Generated Content berupa video review atau rekomendasi terkait produk laptop Acer.

Didukung juga dengan data yang menunjukkan sedang terjadinya kenaikan demand
laptop di Indonesia, menjadikan fenomena ini memunculkan potensi untuk dilakukannya
penelitian ini yaitu terkait dengan pengaruh yang ditimbulkan oleh Firm Created Content dan
User Generated Content melalui konten video yang diunggah pada media sosial Tiktok
terhadap brand equity dan minat beli konsumen Laptop Acer Indonesia. Penelitian ini juga
menggunakan technology acceptance model dalam menganalisis minat pembelian laptop Acer.



1.2 Rumusan Masalah
Sesuai dengan pemaparan latar belakang di atas, maksud dari rumusan masalah pada
penelitian ini, yaitu:
1. Apakah Firm-created Content dan User Generated Content berpengaruh pada
masing-masing dimensi brand equity dan niat beli produk laptop Acer pada 5 Kota besar
di Indonesia?
2. Apakah Technology Acceptance Model berpengaruh terhadap minat beli produk Laptop
Acer pada 5 Kota Besar di Indonesia?
3. Apakah penggunaan Firm-Created Content dan User Generated Content efektif bagi
perusahaan Acer Indonesia dalam meningkatkan brand equity dan purchase intention?

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan pertanyaan penelitian yang telah digagaskan sebelumnya, maka tujuan

penelitian ini antara lain:

1. Menganalisis pengaruh Firm Created Content dan User Generated Content pada
masing-masing dimensi Brand Equity dan niat beli Laptop Acer pada 5 Kota Besar di
Indonesia.

2. Menganalisis minat beli produk Laptop Acer menggunakan Technology Acceptance
Model pada 5 Kota Besar di Indonesia.

3. Menganalisis penggunaan Firm Created Content dan User Generated Content yang
efektif bagi perusahaan Acer Indonesia.

1.4 Manfaat Penelitian

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberi manfaat serta kontribusi terhadap
wawasan pengetahuan peneliti dan juga dapat berguna bagi beberapa pihak yang terlibat, antara
lain:

1.4.1 Manfaat Keilmuan

Penelitian ini dapat berkontribusi sebagai penambah wawasan dan pengetahuan peneliti
serta memberikan kesempatan kepada pihak terkait untuk mengaplikasikan teori yang telah
didalami selama masa perkuliahan, khususnya pada area pemasaran terkait brand equity dan
Perilaku konsumen. Hasil Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi serta rekomendasi
bagi divisi pemasaran produk Laptop Acer dan bagi Penelitian selanjutnya.

1.4.2 Manfaat Praktis
1. Hasil penelitian ini diharap dapat bermanfaat untuk memberi pemahaman dan
pandangan baru bagi perusahaan mengenai pentingnya mengidentifikasi pengaruh yang
dihasilkan oleh firm-created content dan juga pengaruh dari User Generated Content
melalui media sosial Tiktok terhadap brand equity dan niat pembelian pada produk
Laptop Acer.
2. Penelitian ini diharapkan berguna bagi Tiktok Reviewer sebagai pembuat User
Generated Content dalam mengetahui bagaimana pengaruh dari video yang telah
mereka hasilkan.



1.5 Batasan

Untuk memfokuskan penelitian ini agar menjadi lebih terarah, maka ruang lingkup

penelitian ini mencakup batasan pada hal-hal berikut:

1. Masyarakat pada 5 kota besar di Indonesia yang pernah menonton konten video tentang
Produk Laptop yang diunggah oleh akun official tiktok Acer Indonesia atau Tiktok
Reviewer

2. Official Tiktok Acer Indonesia (@acerid)

3. Pengambilan data penelitian di lakukan di Indonesia secara online

1.6 Sistematika Penulisan

Penelitian ini disusun menggunakan sistematika penulisan agar dapat memudahkan
pembaca dalam memahami pembahasan pada skripsi ini dan agar penyampaian gagasan dapat
tertera dengan baik. Adapun penelitian ini ternagi menjadi lima bab antara lain:

BAB | PENDAHULUAN

Bab ini berisi pembahasan mengenai latar belakang masalah terkait terjadinya
penurunan brand index merek laptop Acer dikala terjadinya kenaikan minat pembelian
laptop di Indonesia serta hal-hal lain yang mendasari diangkatnya topik penelitian ini yang
menyangkut perumusan masalah, tujuan dan manfaat penelitian, Batasan penelitian, serta
sistematika penulisan skripsi.

BAB Il LANDASAN TEORI

Berisi teori-teori yang mendukung penelitian ini serta digunakan oleh penulis dalam
melakukan kajian terkait penelitian terdahulu dan kesenjangan pada penelitian sebelumnya
yang akan dijadikan sebagai bahan pada penelitian ini. Penulis juga melakukan literature
review terkait strategi komunikasi pada media sosial, elemen brand equity, technology
acceptance model, dan minat pembelian dari buku,jurnal, maupun tesis yang dapat
digunakan menjawab permasalahan dari penelitian ini.

BAB Il METODE PENELITIAN

Bab ini berisi tentang uraian metode penelitian yang digunakan pada penelitian ini yang
mencakup model penelitian yang digunakan, hipotesis penelitian, variabel yang diuji
serta pengumpulan dan pengolahan data penelitian.

BAB IV ANALISIS DAN DISKUSI

Dalam bab ini berisi pemaparan hasil dari penelitian yang telah dilakukan, berisikan
pemaparan data narasumber dan hasil dari survei kuisioner. Terdapat saran implikasi
manajerial yang dituliskan oleh penulis yang dapat diimplikasikan pada manajemen
perusahaan Acer Indonesia.

BAB V KESIMPULAN

Dalam bab ini menjelaskan terkait kesimpulan dari hasil analisis penelitian yang sudah
dilaksanakan sesuai dengan tujuan penelitian. Penulis juga menuliskan saran kepada Acer
Indonesia berdasarkan temuan yang dihasilkan oleh penelitian ini serta saran pada
penelitian lanjutan.
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BAB I
LANDASAN TEORI
Dalam Bab landasan teori akan memuat studi literatur terkait landasan teori yang
berhubungan dengan penelitian ini dan dasar acuan penulis dalam melakukan penelitian ini.
Penulis juga telah melakukan literature review yang bersumber dari buku, jurnal serta tesis
yang dapat digunakan untuk menjawab permasalahan pada penelitian ini. Konsep dasar yang
digunakan sebagai kerangka teoritis pada penelitian ini terkait dengan Firm Created Content,
User Generated Content, Brand Equity, Technology Acceptance Model dan Purchase Intention.

2.1 Komunikasi Pemasaran Media Sosial

Seiring dengan berkembangnya penggunaan media sosial pada kehidupan sehari-hari,
banyak perusahaan yang mulai mengadopsi penggunaan media sosial sebagai media
komunikasi formal yang mengubah cara perusahaan mengoperasikan proses yang berhubungan
dengan konsumen (Paniagua et al., 2017). Kaplan & Haenlein pada (Tardin et al., 2020)
menjelaskan bahwa sosial media didefinisikan sebagai sekelompok aplikasi interaktif,berbasis
internet dan dikembangkan dari basis teknologi web 2.0 yang memberikan fitur bagi pengguna
untuk membuat, mengedit, menyebar dan menukar konten yang dihasilkan. Pemasaran digital
pada media sosial memberikan kontribusi yang signifikan bagi perusahaan dalam mengurangi
biaya, meningkatkan kesadaran merek, dan meningkatkan penjualan (lzakova et al., 2021).

Penelitian (Makudza et al., 2020) menunjukkan bahwa media sosial dapat medorong
niat beli konsumen, namun pemasar harus meningkatkan dan memilih campaign yang tepat
pada media sosial menggunakan variabel yang tepat. Menurut (Godes & Mayzlin, 2009)
terdapat dua bentuk komunikasi merek pada media sosial berdasarkan perbedaan
karakteristiknya yaitu jenis konten yang dihasilkan oleh perusahaan (Firm Created Content)
dan yang dihasilkan oleh pengguna (User Generated Content).

2.1.1 Firm-Created Content

Firm Created Content didefinisikan sebagai konten berisikan informasi yang dihasilkan
oleh pihak perusahaan atau brand itu sendiri pada halaman resmi media sosial perusahaan
(Kumar et al., 2015). Firm Created Content dapat memudahkan perusahaan untuk
mengkomunikasikan pesan pada sasaran audience-nya secara langsung (Keller, 2016). Selain
didukung dengan manfaat tersebut, peran perkembangan teknologi yang dapat memudahkan
konsumen dalam mengakses informasi secara digital juga membuat Firm Created Content
banyak dimanfaatkan oleh brand dan perusahaan sebagai media komunikasi pemasaran
produknya. Namun, persepsi dan keputusan pelanggan terhadap suatu merek tetap bergantung
pada konsumen sehingga perusahaan harus menyusun Firm Created Content yang sesuai
dengan target audience mereka.

Secara umum perusahaan menyusun konten atau pesan menggunakan dua daya tarik
yang berbeda yaitu daya tarik informatif dan daya tarik emosional, kedua hal tersebut digunakan
perusahaan untuk memenuhi kebutuhan dan ekspektasi konsumen yang berbeda (Cheng et al.,
2021). Daya tarik yang informatif dirancang untuk memicu proses kognitif konsumen dalam
pengambilan keputusan menggunakan informasi terkait produk seperti harga dan manfaat
produk, Sedangkan Daya tarik emosional dirancang untuk mempengaruhi keadaan emosional
dan kebutuhan emosional konsumen dengan menggunakan logo, simbol, dan fakta-fakta
menarik terkait produk (Cheng et al., 2021). Dengan begitu, dalam proses penyusunan dan
pengunggahan Firm Created Content sepenuhnya dikelola dan dikendalikan oleh pihak merek
itu sendiri.



Efektivitas dari Firm Created Content dapat diukur berdasarkan tiga karakteristik yaitu
Volume yang diukur berdasarkan frekuensi perusahaan dalam mengunggah konten, Valence
diukur dengan sentiment yang dihasilkan dari konten perusahaan, dan Vividness yang diukur
berdasarkan keberagaman konten yang dibuat oleh perusahaan (dari bentuk teks hingga video)
(Tirunillai & Tellis, 2012). Secara keseluruhan, Firm Created Content dapat membantu
perusahaan dalam melakukan komunikasi pemasaran secara digital dan membangun
popularitas suatu merek pada konsumen di media sosial. Namun berdasarkan penelitian
terdahulu (Hassan et al., 2015) menyebutkan bahwa mulai banyak konsumen yang berpaling
dari praktik promosi umum Firm Created Content karena kerap menggunakan endorser dan
selebritas dalam berbicara mengenai keunggulan dan manfaat dari suatu produk. Hal ini kerap
dipandang bias oleh para konsumen, maka dari itu mulai banyak konsumen yang membuat dan
tertarik dengan User Generated Content.

Acer juga telah memanfaatkan media sosial yang dimilikinya khususnya pada Tiktok
dalam melakukan strategi pemasaran Firm Created Content. Aktivitas media sosial Tiktok Acer
terlihat cukup aktif dalam memberikan konten menarik dan informasi terkait promosi yang
sedang berlangsung.
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2.1.2 User Generated Content

Istilah User Generated Content menjadi semakin populer seiring dengan
berkembangnya jenis platform media sosial yang membuka peluang bagi user atau pengguna
internet dalam mengunggah berbagai jenis konten kreatif ke media sosial. Menurut (Zanariah
& Muda, 2016) User Generated Content merupakan berbagai jenis konten yang dibuat dan
diunggah ke Internet oleh pihak yang merupakan non-media. Konten tersebut dapat
menimbulkan pandangan bagus maupun pandangan buruk yang diciptakan oleh pelanggan
yang belum mengakses produk, pelanggan yang telah mengakses produk, serta pelanggan yang
telah mengakses produk terkait suatu produk maupun perusahaan (Hennig-Thurau et al., 2004).

Menurut penelitian (Peeroo et al., 2017) beberapa alasan yang mendasari seseorang
dalam membuat User Generated Content adalah untuk membantu pelanggan lain dalam
mencari informasi terkait produk dan memberi peringatan terkait produk tertentu. Dengan
begitu dapat dikatakan bahwa User Generated Content bersifat lebih subjektif karena penilaian
tersebut murni berdasarkan pandangan individu yang tidak terikat dengan nilai-nilai perusahaan
atau kepentingan tertentu dari suatu pihak layaknya Firm-Created Content. Hal ini juga akan
menjadi tantangan tersendiri bagi pihak perusahaan. Adanya kebebasan pelanggan dalam
membuat User Generated Content tersebut membuat perusahaan tidak dapat mengontrol
penilaian publik. Selayaknya narasi positif terkait produk yang dihasilkan pada User Generated
Content, narasi negatif terkait produk juga dapat berpotensi berkembang pada konsumen.
Namun di sisi lain, perusahaan dapat memanfaatkan pandangan-pandangan negatif yang
didapat dari pandangan user sebagai materi pengembangan produknya.

Pada media sosial khususnya Tiktok, telah banyak user yang turut membuat konten-
konten review dan rekomendasi terkait produk Laptop Acer. Per tanggal 9 April 2022, konten
yang telah dihasilkan berdasarkan tagline #Acer pada Tiktok telah mencapai 1,3 Juta views.
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2.2 Ekuitas Merek (Brand Equity)

Pengertian dari ekuitas merek yaitu suatu tambahan nilai yang diberikan dalam suatu
produk maupun jasa (Kotler & Keller, 2012). Berdasarkan perspektif konsumen dan perusahaan
produk dengan ekuitas merek memberikan potensi pendapatan dan margin yang lebih tinggi
dibandingkan dengan produk yang tidak bermerek, hal ini juga menjadi agregat yang membuat
sebuah produk dapat menjadi lebih bernilai, berkelanjutan, dan memiliki keunggulan
dibandingkan dengan kompetitor (Kang, 2001). Menurut Aaker, elemen-elemen dari brand
equity adalah brand loyalty, brand awareness, brand association, perceived quality, dan
other proprietary brand asset (Tjiptono, 2005).

2.2.1 Brand awareness

Brand awareness atau kesadaran merek mengacu pada kemampuan konsumen dalam
mengingat sebuah merek dalam berbagai situasi yang berbeda (Kotler & Keller, 2012).
Berdasarkan definisi tersebut, menjadi penting bagi sebuah brand untuk meningkatkan brand
awareness pada konsumennya agar produk atau nilai dari brand tersebut dapat diingat di benak
konsumen. Terlebih lagi, kesadaran merek menjadi faktor penting dalam penentuan niat beli
konsumen karena mereka cenderung membeli produk yang sudah dikenal dan akrab bagi
mereka (Macdonald & Sharp, 2000). Terdapat empat tingkatan dari brand awareness antara
lain tidak menyadari brand (unaware of brand), pengenalan brand (brand recognition),
pengingatan kembali brand (brand recall), dan puncak pikiran (top of mind) (Aksan, 2014).
Berdasarkan penjelasan di atas dapat disimpulkan yang mana brand awareness erat kaitannya
dengan kemampuan konsumen dengan kemampuannya untuk mengenali dan kemampuan
mengingat suatu merek yang mana jika merek/brand tersebut telah berada pada tingkat puncak
pikiran, konsumen cenderung akan menunjukan tendensi pembelian.

Hasil Penelitian terdahulu menunjukan bahwa brand awareness berpengarus positif
secara signifikan terhadap purchase intention (Wedayanti & Ardani, 2020). Penelitian yang
membahas terkait peran brand awareness terhadap minat beli produk pasta gigi merek
Sensodyne di kota Denpasar juga menunjukan hasil bahwa brand awareness berpengaruh
positif terhadap purchase intention (Dewi & Sulistyawati, 2018). Didukung dengan penelitian
lainnya yang selaras dengan hasil penelitan sebelumnya menyatakan bahwa brand awareness
secara positif dan signifikan mempengaruhi purchase intention (Khan et al., 2017).

2.2.2 Brand Association

Brand Association didefinisikan sebagai hal apapun yang terkait dalam memori tentang
merek yang melibatkan pikiran, perasaan, persepsi, gambaran, dan hal lain yang mencerminkan
karakteristik dari suatu merek (Kotler & Keller, 2012). Asosiasi merek merupakan segala kesan
yang terdapat pada benak konnsumen yang erat kaitannya dengan sebuah merek (Durianto,
Sugiarto, & Sitinjak, 2004). Brand associations dapat membantu konsumen dalam mencari dan
menangani informasi (Boisvert, 2011). Asosiasi merek juga dapat berperan sebagai sebagai
media pengumpul informasi dalam merancang diferensiasi merek dan perluasan merek
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(Osselaer & Janiszewski, 2001). Semakin tinggi tingkat asosiasi merek pada produk maka akan
semakin mudah pula untuk diingat konsumen dan dapat menciptakan keloyalan terhadap merek
tersebut (Sasmita & Suki, 2015). Studi empiris terdahulu menyebutkan bahwa brand awareness
dan brand association dapat dikombinasikan menjadi satu dimensi (Yoo et al., 2000). Asosiasi
merek menggambarkan ikatan konsumen dengan suatu merek dan atribut produk yang meliputi
logo, slogan dan hal lain yang terkait dengan suatu produk (Grewal & Levy, 2008). Dengan
begitu memberikan kesimpulan di mana asosiasi merek atau brand association merupakan
ikatan yang dimiliki konsumen terhadap suatu atribut produk yang berhubungan dengan
ingatannya terhadap suatu merek.

2.2.3 Brand Loyalty

Loyalitas merek umumnya mengacu pada komitmen konsumen pada suatu product atau
service dari sebuah brand (lglesias, Markovic, & Rialp, 2019). Griffin pada (Sangadji &
Sopiah, 2013) berpendapat bahwa loyalitas merek lebih cenderung pada wujud perilaku dari
hal-hal pada proses pengambilan keputusan untuk melakukan pembelian secara berkelanjutan
terhadap suatu merek. Brand loyalty merupakan sikap positif terhadap merek yang dapat
menimbulkan aktivitas pembelian yang konsisten pada sebuah merek secara jangka panjang
(Aaker D., 2014). Tingkat loyalitas seseorang terhadap sebuah merek dapat terindikasi melalui
niat konsumen untuk mengunjungi kembali atau kesediaan konsumen dalam menyebarkan
informasi terkait suatu produk atau layanan dari sebuah merek (Yen & Tang, 2019). Tahap-
tahap dalam memelihara dan membangun loyalitas merek antara lain yaitu dengan melakukan
pemasaran hubungan (relationship marketing), pemasaran frekuensi (frequency marketing),
dan menerapkan system reward pada konsumen (Aaker D. , 2013). Komunikasi pemasaran
terpadu memainkan peran yang sangat penting dalam membangun loyalitas merek pada
konsumen (Seri¢ & Gil-Saura, 2012). Semakin tinggi tingkat keloyalan konsumen terhadap
suatu merek, maka semakin tinggi pula minat pembelian konsumen pada merek tersebut
(Mariana & Meilani, 2017). Dengan begitu, berdasarkan penjelasan di atas loyalitas konsumen
sangat bermanfaat bagi merek baik secara jangka pendek maupun jangka panjang karena dapat
menimbulkan tendensi pembelian yang konsisten.

2.2.4 Perceived Quality

Persepsi adalah serangkaian proses pada individu dalam mendapatkan, mengolah,
menerjemahkan, dan menilai sebuah informasi. Penilaian ini dapat berbeda-beda pada tiap
individu bergantung pada pengetahuan, minat, pendidikan, dan faktor lainnya (Sangadji &
Sopiah, 2013). Semakin tinggi tingkat kualitas persepsi yang dirasakan konsumen, semakin
baik pula interaksi konsumen dengan sebuah merek (Yoo et al., 2000). Kualitas persepsi
didefinisikan juga sebagai opini keseluruhan tentang suatu merek yang tidak berwujud dan
menunjukkan sejauh mana suatu merek dapat memenuhi kebutuhan, keinginan, dan harapan
konsumen (Rizwan, 2016). Kualitas persepsi dapat menggambarkan nilai-nilai yang didapat
dari sebuah merek, sehingga dapat mempengaruhi kekuatan hubungan konsumen dengan merek
tersebut (Fenetta, 2020).

2.3 Technology Acceptance Model (TAM)

Technology Acceptance Model (TAM) pertama kali dicetuskan oleh Davis pada tahun
1988, teori ini digunakan untuk mengukur perilaku penerimaan individu terhadap teknologi
baru. Model ini popular digunakan karena memberikan penjelasan yang kuat dan sederhana
dalam mengukur tingkat penerimaan teknologi (Ananda et al., 2020). Teori ini berpendapat
bahwa sikap individu dalam mengadopsi sebuah teknologi Sebagian besar dipengaruhi oleh
faktor keyakinan pribadi yang mana juga mempengaruhi minat perilaku (Ananda et al., 2020).
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Niat perilaku individu dalam membeli produk atau layanan baru ditentukan oleh sikap terhadap
produk/jasa dan faktor kegunaan yang mana dirasakan (perceived usefulness) serta kemudahan
yang dirasakan (perceived ease of use) (Bhattacherjee, 2001).

Kedua dimensi perceived usefulness dan perceived ease of use merupakan konstruksi
utama dalam mengukur penerimaan penggunaan layanan teknologi baru pada Model TAM,
karena kedua faktor tersebut dapat mencerminkan perilaku seseorang terhadap penggunaan
teknologi baru (Ananda et al., 2020). Beberapa analisis penelitian terdahulu sudah membahas
terkait korelasi variabel TAM dengan niat beli. (Watchravesringkan et al., 2010) menunjukkan
bahwa dimensi perceived usefulness dan perceived ease of use keduanya memunculkan sikap
konsumen yang mana mempengaruhi minat pembelian mereka. Dengan begitu, penelitian ini
menggunakan model TAM dengan variabel perceived usefulness dan perceived ease of use
berfungsi dalam mengukur perilaku penerimaan individu terhadap produk laptop Acer yang
juga mempengaruhi niat pembelian.

2.3.1 Perceived Usefulness (PU)

Davis pada (Chuang, 2020) mendefinisikan Perceived usefulness sebagai sejauh mana
seseorang mempercayai bahwa dalam penggunaan suatu teknologi dapat meningkatkan kinerja
pekerjaannya. Definisi tersebut didukung oleh penelitian lain yang berpendapat bahwa
perceived usefulness merupakan tendensi seseorang dalam menggunakan teknologi karena
percaya bahwa teknologi tersebut dapat membantunya dalam melakukan pekerjaan (Indarsin &
Ali, 2020). Persepsi kegunaan berpengaruh terhadap niat beli konsumen (Hamid et al., 2016).
Berdasarkan hasil penelitian dan definisi sebelumnya, dapat disimpulkn bahwa persepsi
kegunaan memiliki peran yang penting dalam niat perilaku pembelian seseorang.

2.3.2 Perceived Ease of Use (PEOU)

Persepsi kemudahan penggunaan (perceived ease of use) merupakan keyakinan
individu terkait kemudahan penggunaan yang dirasakan dari sebuah teknologi, kemudahan
penggunaan suatu teknologi dapat diukur dari intensitas penggunaan dan interaksi penguna
dengan teknologi tersebut (Davis, 1989). Penelitian lain berpendapat perceived ease of use
merupakan keyakinan individu terkait penggunaan sebuah teknologi dapat mengurangi upaya
yang berlebih (Indarsin & Ali, 2020). Perceived ease of use mengarah pada kemudahan
individu dalam menggunakan sebuah sistem/teknologi, tingginya frekuensi penggunaan
sistem/teknologi menunjukkan bahwa teknologi tersebut lebih dikenal (Febriana et al., 2017).
Persepsi kemudahan memiliki peran yang penting dan signifikan dalam mempengaruhi niat beli
(Gao & Bai, 2014).

2.4 Purchase Intention

Purchase intention atau minat pembelian didefinisikan sebagai tendensi seseorang
untuk memutuskan membeli sebuah produk atau merek berdasarkan pertimbangan antar motif
pembelian terhadap atribut dan karakteristik merek tersebut (Belch & Belch, 2004). Minat
pembelian juga didefinisikan sebagai rencana dan keinginan untuk membeli produk atau
layanan oleh konsumen (Padhy & Sawlikar, 2018). Purchase intention juga diartikan sebagai
prediksi pembelian saat ini dan pembelian berturut-turut oleh pelanggan, berdasarkan prediksi
ini perusahaan dapat memperkirakan bagaimana perilaku pembelian pelanggan mereka (Saad,
2013). Niat beli diindikasikan sebagai perilaku pembelian atau buying behavior (Martins,
2019). Pemasar selalu ingin mengetahui faktor-faktor yang dapat mempengaruhi purchase
intention karena dengan begitu pemasar dapat mengarahkan pelanggan pada perusahaan (Tariq,
2017).

Keinginan konsumen dalam membeli sebuah produk akan muncul setelah konsumen
merasa tertarik terhadap suatu produk, menurut pendapat penelitian ini proses indivdu dalam
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membeli akan melalui beberapa tahapan yaitu: 1) Pemenuhan kebutuhan (need), 2) Pemahaman
Kebutuhan (recognition), 3) Proses pencarian (search), 4) Proses evaluasi (evaluation), 5)
Pengambilan keputusan (decision making). Sedangkan terdapat beberapa indikator yang dapat
mengidentifikasi minat pembelian seseorang menurut (Augusty, 2006) antara lain:

1. Minat Transaksional, ini menunjukkan tendensi seseorang guna membeli sebuah
product.

2. Minat Referensial, menunjukkan tendensi seseorang dalam hal merefrensikan
sebuah product pada yang lain.

3. Minat Preferensial, menunjukkan preferensi atau karakteristik khusus dari perilaku
seseorang terkait pemilihan sebuah product.

4. Minat eksploratif, menunjukkan perilaku seseorang dalam mencari informasi terkait
product yang diminati.

2.5 Kategori Adopter produk Teknologi

Rogers pada (Yuksel, 2015) menjelaskan bahwa dalam menerima sebuah ide, inovasi

dan teknologi baru tiap-tiap individu menimbulkan sikap dan reaksi yang berbeda-beda
sehingga terdapat beberapa kategori karakteristik adopter antara lain:

1.

Invator (Innovator)

Karakteristik individu pada kategori innovator didefinisikan sebagai
sekelompok individu pertama yang siap untuk menggunakan dan menggali informasi
terkait inovasi atau teknologi baru. Kelompok ini juga cenderung mau
mempertimbangkan resiko-resiko dari penggunaan inovasi baru.

Pengadopsi Awal (Early Adopters)

Pengadopsi awal adalah sekelompok individu yang berminat untuk mengadopsi
suatu inovasi baru lebih awal dibandingkan dengan kebanyakan orang lainnya pada
sebuah sistem sosial. Early adopters cenderung menjadi pemimpin pada masyarakat
sehingga dapat menjadi model bagi anggota masyarakat lainnya.

Mayoritas Awal (Early Majority)

Kelompok early majority memiliki karakteristik cenderung lebih berhati-hati
untuk mengambil keputusan dalam mengadopsi sebuah inovasi baru. Menurut Rogers
pada (Yuksel, 2015) dalam membuat keputusan adopsi kelompok ini membutuhkan
referensi yang kuat sebuah inovasi baru tersebut.

Mayoritas Akhir (Late Majority)

Kelompok late majority cenderung memiliki sikap skeptis berlebih terhadap
inovasi baru. Kelompok ini baru tergerak untuk mengadopsi sebuah inovasi setelah
sebagian besar individu pada sistem sosial telah mengadopsi inovasi dan teknologi
tersebut.

Kelompok Paling Lamban (Laggards)

Kelompok laggards adalah kelompok yang paling akhir dan cenderung sulit
dalam menerima sebuah inovasi baru. Dalam mengambil keputusan adopsi inovasi,
kelompok ini banyak melakukan pertimbangan dengan perbandingan yang telah
dilakukan di masa lalu dan cenderung masih berpandangan tradisional.
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2.5%
Innovators

Early Early Late
Adopters Majority Majority Laggards
13.5% 34% 34% 16%

Gambar 2. 5 Kategori Adopter
Yuksel (2015)

Pada grafik di atas menujukkan bahwa populasi terbesar pengadopsi teknologi dan
inovasi menurut Rogers terdapat pada kelompok Early Majority & Late Majority yaitu masing-
masing sebesar 34% dari total kelompok sosial. Dengan begitu, penelitian ini akan membahas
hanya pada kelompok Early Majority & Late Majority sebagai presentase terbanyak dari
keseluruhan kategori adopter.

2.6 Metode Partial Least Square-Structural Equation Model (PLS-SEM)

Metode Structural Equation Model (SEM) merupakan sebuah model statistik dengan
fungsi dapat menelaah korelasi antar bentuk/konstruk laten serta indikatornya, satu
bentuk/konstruk laten terhadap yang lainnya, kemudian dapat mengidentifikasi kesalahan
pengukuran secara langsung, metode ini juga dapat digunakan untuk menganalisis
beberapa variabel dependen dan independen secara langsung (Aulele et al., 2018). SEM
memiliki karakteristik sifat sebagai metode analisis yang cocok untuk lebih menegaskan suatu
model (Sarwono, 2010). Terdapat dua pendekatan dalam Structural Equation Modeling
(SEM), yaitu SEM berbasis covariance (Covariance Based-SEM, CB-SEM) dan SEM
dengan pendekatan variance (VB-SEM) dengan teknik Partial Least Squares (PLS-SEM).

Pada penelitian yang sedang dilakukan ini, analisis/penguraian data memanfaatkan
pendekatan Partial Least Square-Structural Equation Modelling (PLS-SEM). PLS ialah suatu
bentuk pendekatan alternatif di mana berasal dari pendekatan SEM di mana berbasis varian
(Ghozali, 2013). PLS-SEM menjadi opsi yang digunakan dalam penelitian yang memiliki
tujuan guna memelajari hal baru serta pemakaian bahan sampel di mana termasuk kategori kecil
(Hair, Black, Babin, & Anderson, 2013). PLS-SEM memiliki beberapa keunggulan apabila
dibandingan dengan SEM, di mana penggunaannya tidak berdasarkan kepada
banyak asumsi. Data tidak harus terdistribusi normal multivariat (indikator menggunakan
skala teori, ordinal, interval sampai ratio digunakan kepada model yang sejenis), di mana
sampel tidak harus besar, serta dapat dipakai guna menguraikan eksistensi korelasi antar
variabel laten. PLS dapat menelaah sekaligus wujud yang dibentuk dengan indikator reflektif
serta indikator formatif, kemudian juga hal ini tidak mungkin dijalankan pada CB-SEM lantaran
akan terjadi unidentified model (Ghozali, 2013). Pada penelitian ini akan menggunakan model
pengukuran formatif yang digunakan untuk mengukur pengaruh social media communication
terhadap brand equity yang selanjutnya berpengaruh terhadap minat beli serta pengaruh
technology acceptance model terhadap minat beli
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2.7 Penelitian Terdahulu

Terdapat penelitian-penelitian terdahulu yang menjadi acuan serta referensi konseptual
bagi penelitian ini. Beberapa penelitian menjadi acuan terkait variabel seperti User
Generated Content, Firm Created Content, brand awareness/association, brand loyalty,pe
rceived quality, perceived ease of use, perceived usefulness, dan purchase intention
yang diadopsi dari penelitian (Ho et al., 2022; Makudza et al., 2020b; Sadek et al., 2018;
Schivinski & Dabrowski, 2013a; Soewandi, 2015a; Yu & Shu-Yin, 2019). Penjelasan terkait
penelitian-penelitian terdahulu akan dijelaskan dalam tabel yang terdapat pada halaman
selanjutnya.
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Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu dan Research Gap

Schivinski *, Dariusz
Dabrowski **. Working Paper,
2013(4).

yang dibuat perusahaan dan
pengguna dapat berdampak
pada dimensi merek
berbasis konsumen melalui
Facebook

Sedangkan Firm Created
Content tidak memiliki
pengaruh terhadap niat beli
konsumen

No Judul Penelitian Tujuan Penelitian Mett')(.le Ob]'e%c Hasil Penelitian Research Gap
Penelitian Penelitian
1. |Makudza, F., Mugarisanwa, C., | Penelitian ini meneliti Explanatory | Industri Penelitian ini Perbedaaan penelitian
& Siziba, S. (2020). The Effect | hubungan kausal antara Research Telepon menunjukkan media sosial | terdahulu dengan penelitian
of Social Media on Consumer | media sosial dan perilaku selular di merupakan pendorong kali ini yaitu variabel yang
Purchase Behaviour in the pembelian konsumen di Zimbabwe yang signifikan terhadap akan diuji, dimana penelitian
Mobile Telephony Industry in | Zimbabwe. Jenis media niat beli konsumen. Hasil | ini juga akan menguji
Zimbabwe. Dutch Journal of sosial yang diteliti yaitu firm menyiratkan bahwa media | hubungan Firm Created
Finance and Management, generated communication, sosial adalah alat yang Content dan User Generated
4(2). user generated efektif namun perlu Content pada social media
communication, word of adanya penyesuaian terkait | marketing communication
mouth, dan social media konten-konten yang dapat | terhadap purchase intention
platform mendistorsi perilaku namun menggunakan faktor
konsumen brand equity dan tam model
2. | Schivinski, B., & Dabrowski, Tujuan dari Penelitian ini SEM Industri Hasil studi empiris Perbedaaan penelitian
D. (2013). The Impact of ialah untuk mengisi minuman, menujukkan bahwa User | terdahulu dengan penelitian
Brand Communication on kesenjangan penelitian pakaian, dan Generated Content kali ini1 yaitu objek yang
Brand Equity Dimensions and | sebelumnya terkait telekomunikasi | berdampak positif pada digunakan, pada penelitian
Brand Purchase Intention bagaimana teknik brand loyalty dan kali objek yang digunakan
Through Facebook. Bruno komunikasi media sosial perceived quality. ialah produk teknologi yaitu

Laptop, penelitian kali ini
juga turut menguji pengaruh
dari technology acceptance
model terhadap minat beli.
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Tabel 2. 2 Penelitian Terdahulu dan Research Gap

Sadek, H., Elwy, S., & Studi ini bertujuan untuk SEM Industri Fast Hasil penelitian ini Perbedaaan penelitian
Eldallal, M. (2018). The impact | menguji dampak Firm moving menunjukkan bahwa terdahulu dengan penelitian
of social media brand Created Content dan User consumer komunikasi Firm Created | kali ini yaitu pada penelitian
communication on consumer- | Generated Content pada goods Content berdampak i tidak mempertimbangkan
based brand equity dimensions | lima dimensi ekuitas merek signifikan hanya pada pengaruh dari variabel brand
through Facebook in fast berbasis konsumen melalui empat dimensi CBBE, lalu | #rusf dan juga perbedaan
moving consumer goods: The | Facebook di Mesir User Generated Content objek penelitian
case of Egypt. Journal of tidak memiliki pengaruh
Business and Retail signifikan pada perceived
Management Research, 12(2). quality, brand lovalty dan

brand trust
Yu, & Shu-Yin. (2019). The Tujuan penelitian ini untuk | Anova Produk Apple | Hasil menunjukkan Firm Perbedaaan penelitian
Effects of Brand membandingkan efektivitas Created Content terdahulu dengan penelitian
Communication on Consumer- | komunikasi Firm Created memengaruhi empat kali ini yaitu variabel yang
Based Brand Equity: A Study Content dan User dimensi CBBE dan User akan diuji dimana pada
on Firm-Created Website and | Generated Content terhadap Generated Content penelitian ini akan menguji
User-Generated Fan Page. The | consumer-based brand mempengaruhi perceived | juga hubungan dari Firm
Asian Conference on Arts and | equity dan purchase quality dan loyalitas Created Content dan User
Humanities. intention merek. Generated Content terhadap 4

dimensi ekuitas brand, dan
purchase intention. Lalu
faktor technology acceptance
model pun akan diteliti
pengaruhnya terhadap minat

beli

Soewandi, M. (2015). The Tujuan dari penelitian ini SEM Akun Hasil penelitian ini Perbedaaan penelitian
Impact of Social Media adalah untuk Instagram mengimplikasikan bahwa | terdahulu dengan penelitian
Communication Forms on mengidentifikasi pengaaruh (@lareiacake UGC maupun FCC kali ini yaitu objek yang
Brand Equity Dimensions and | komunikasi media sosial memiliki dampak positif digunakan, pada penelitian
Consumer Purchase Intention. | terhadap ekuitas merek terhadap dimensi ekuitas kali objek vang digunakan
[Buss Management, 3(2). terkhususnya pada akun merek, lalu semua ekuitas | 1alah produk teknologi yaitu

(@laretacakeria merek juga berpengaruh Laptop, penelitian kali ini
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Tabel 2. 3 Penelitian Terdahulu dan Research Gap

positif terhadap niat beli
konsumen.

juga turut menguji pengaruh
dari technology acceptance
model terhadap minat beli

Ho,S. C.H, Yeh, Y. J. Y., &
Lin, T. M. Y. (2022). Effects of
Luxury Perceptions on
Purchase Intention of High-
Tech Products. Journal of
International Consumer
Marketing, 34(2).

Penelitian ini bertujuan
untuk mengkaji persepsi
konsumen terhadap
berkembangnya produk
mewah berteknologi tinggi
di pasaran.

Regresi

1. Apple watch
Hermes
2.Bose Wave
sound touch
3. Gogoro S
smartscooter

Hasil penelitian
menunjukkan bahwa dua
variabel TAM (perceived
usefulness & perceived
ease of use) dan variabel
brand luxury index
berhubungan positif
dengan purchase intention

Perbedaan penelitian
terdahulu dengan penelitian
kali ini yaitu adalah variabel
yang akan diuji dimana selain
pada dimensi TAM, pada
penelitian ini akan menguji
juga pengaruh dari Firm
Created Content dan User
Generated Content terhadap 4
dimensi ekuitas merek dan
minat beli.
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Penelitian tedahulu yang membahas terkait pengaruh Firm Created Content dan User
Generated Content terhadap minat beli yang sudah dilakukan memiliki perbedaan serta
persamaan yang menjadi landasan dilakukannya penelitian ini. Penelitian ini turut mengadopsi
kerangka penelitian Schivinski & Dabrowski (2013) terkait pengaruh Firm Created Content
dan User Generated Content terhadap brand equity dan minat beli. Perbedaan penelitian
tersebut dengan penelitian ini ialah objek yang digunakan, di mana penelitian tersebut meneliti
objek produk pakaian, minuman, dan telekomunikasi sedangkan penelitian ini akan
menggunakan objek produk teknologi yaitu laptop Acer.

Penelitian kali ini juga memodifikasi kerangka penelitian sebelumnya dengan
menambahkan dimensi technology acceptance model yang memiliki pengaruh terhadap minat
beli. Lalu penelitian ini juga memiliki persamaan variabel dengan penelitian Soewandi (2015)
dan Yu & Shu-Yin (2019) yang meneliti pengaruh Firm Created Content dan User Generated
Content terhadap brand equity dan minat beli. Namun, pada penelitian ini akan menguji
technology acceptance model dengan menggunakan faktor perceived ease of use dan perceived
usefulness.

Hal tersebut selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh Ho et al (2022) yang juga
menguji faktor technology acceptance model terhadap minat beli namun penelitian ini juga
meneliti variabel lain yang berbeda. Selanjutnya penelitian ini juga mengadopsi variabel terkait
consumer based brand equity yang ada pada penelitian Sadek et al (2018) yaitu brand
awareness, brand association, brand loyalty, dan perceived quality namun tidak
mempertimbangkan pengaruh dari variabel brand trust.

Penelitian ini juga mengadopsi variabel-variabel terkait jenis social media marketing
communication untuk diteliti yang terdapat pada penelitian Makudza et al (2020) yaitu Firm
Created Content dan User Generated Content. Penelitian ini dapat secara langsung
mengidentifikasi pengaruh User Generated Content dan Firm Created Content terhadap brand
awareness/association, brand loyalty, perceived quality yang juga berhubungan dengan
purchase intention pelanggan Laptop Acer di Indonesia serta mengidentifikasi pengaruh
technology acceptance model terhadap purchase intention pelanggan Laptop Acer di Indonesia.
Berdasarkan research gap tersebut, berikut adalah gambaran posisi penelitian ini dibandingkan
dengan penelitian sebelumnya.
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2.8 Research Gap

Penelitian ini
membuktikan elemen
brand equity
berpengaruh terhadap
purchase intention
(Soewandi, 2015a)

Penelitian ini
membuktikan Firm
Created Content

Penelitian ini
membuktikan User

Generated Content
berpengaruh berpengaruh positif
signifikan terhadap Penelitian ini: terhadap elemen brand
brand equity (Yu &

equity (Schivinski &
Dabrowski, 2013)

Objek Penelitian
produk teknologi

Lokasi Penelitian di 5
Kota Besar Indonesia
3. Variabel Analisis

4. Menggunakan metode
purposive sampling

Shu-Yin, 2019)

Penelitian ini
membuktikan perceived
usefulness & perceived

ease of use berpengaruh

pada purchase intention

(Ho et al., 2022)

Gambar 2. 6 Gambaran Posisi Penelitian
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BAB 111
METODOLOGI PENELITIAN

Dalam Bab ini akan dijelaskan perihal metodologi yang dipakai oleh penulis. Yang
dibahas dalam metodologi penelitian mencakup beberapa hal seperti lokasi serta waktu
dilakukan penelitian, tools yang dipakai, identifikasi variabel penelitian, langkah dan flowchart
penelitian, objek serta subjek penelitian, populasi sampel, desain penelitian hingga teknik
pengumpulan/pengambilan data sampel.

3.1 Flowchart Penelitian

Pada bagian ini akan menjelaskan mengenai flowchart penelitian yang terdiri dari
beberapa tahap yang dimulai dari penentuan masalah, menentukan subjek dan objek, penentuan
model dan variabel penelitian, perumusan hipotesis, perancangan kuesioner, pengumpulan data,
pengolahan dan analisis data, dan implikasi manajerial.

Penentuan Masalah:

Penurunan top brand index dan kinerja penjualan Acer disaat
terjadinya kenaikan minat pembelian laptop di Indonesia
semenjak adanya pandemi COVID-19 menjadi urgensi bagi
Acer untuk mengevaluasi strategi pemasasrannya. Ditambah
dengan adanya tren penggunan firm-created content dan user
generated content sebagai strategi pemasaran produk, namun
belum banyak yang meneliti efek kedua jenis komunikasi
pemasaran pada media sosial tersebut terhadap minat beli
terutama pada produk teknologi khususnnya laptop.

A
Menentukan:

Subjek: Pemilik laptop Acer yang pernah menonton video
tentang laptop Acer pada aplikasi Tiktok yang diciptakan oleh
perusahaan dan reviewer.

Objek:1. Tiktok official Acer Indonesia (@acerid)

Model dan Variabel Penelitian:

Penelitian/Research ini mengangkat model serta variabel
penelitian terkait firm created content, user generated content,
brand awareness/association, brand loyalty, perceived quality,
dan purchase intention dari penelitian Schivinski & Dabrowski
(2013) serta mengadopsi variabel terkait dimensi technology
acceptance model (TAM) vyaitu perceived usefulness dan
perceived ease of use dari penelitian Ho et al (2022).

Hipotesis Penelitian:

Pada penelitian ini terdapat 13 hipotesis yang diadopsi dari
penelitian (Ho et al., 2022; Schivinski & Dabrowski, 2013) 23




Identifikasi Sampel Penelitian:

Metode penelitian kuantitatif menggunakan 174 responden
yang memakai laptop bermerek Acer

A

Implikasi I%anajerial:

Setelah dilakukannya analisis data, lalu dirumuskan
kesimpulan dan saran terkait hasil penelitian kepada
perusahaan Acer untuk meningkatkan efektivitas penggunaan
user-generated content dan firm-created content sebagai
strategi pemasarannya.

Pengolahan dan Analisis Data:

Analisis data pada penelitian ini menggunakan metode PLS-
SEM melalui software SmartPLS

Teknik Pengumpulan Data:

Penelitian ini mengadopsi model serta variabel penelitian
terkait firm created content, user generated content, brand
awareness/association, brand loyalty, perceived quality, dan
purchase intention dari penelitian Schivinski & Dabrowski
(2013) serta mengadopsi variabel terkait dimensi technology
acceptance model (TAM) yaitu perceived usefulness dan
perceived ease of use dari penelitian Ho et al (2022).

Perancangan Kuesioner:

Penelitian ini menggunakan kuesioner dengan mengadaptasi
item-item yang relevan dari literatur terdahulu. Pengukuran
yang digunakan adalah skala likert 5 poin yang dimulai dari 1
(sanagat tidak setuju) hingga 5 (sangat setuju).

Gambar 3. 1 Flowchart Penelitian
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3.2 Model Penelitian
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Gambar 3. 2 Gambar Model Penelitian
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3.3 Hipotesis Penelitian

Berdasarkan hasil penelitian sebelumnya, terdapat bukti bahwa pembuatan dan persepsi
konsumen tentang User Generated Content mempengaruhi keterlibatan konsumen dengan User
Generated Content yang selanjutnya secara positif mempengaruhi ekuitas merek
(Christodoulides et al., 2012). Terdapat juga penelitian yang menunjukan bahwa firm-created
content tidak secara langsung mempengaruhi brand equity dan User Generated Content secara
positif mempengaruhi brand equity (Schivinski & Dabrowski, 2016), Namun terdapat hasil
penelitian lain yang bertolak belakang dengan hasil penelitian tersebut yang menyatakan bahwa
firm-created content memainkan peran penting dalam mempengaruhi brand equity dibanding
dengan User Generated Content (Yu & Shu-Yin, 2019). Didukung dengan hasil penelitian
terdahulu yang menyebutkan bahwa komunikasi pemasaran merek pada media sosial secara
positif mempengaruhi brand equity selama konten yang dihasilkan menciptakan reaksi
pelanggan yang memuaskan (Yoo et al., 2000). Terdapat studi empiris yang mengidentifikasi
pengaruh komunikasi tradisional dan komunikasi media sosial terhadap brand equity yang
menyatakan bahwa keduanya yaitu komunikasi tradisional (iklan) dan komunikasi pada media
sosial (User Generated Content dan firm-created content) memiliki pengaruh yang signifikan
pada brand equity (Bruhn et al., 2012). Pada hasil studi lainnya menyebutkan bahwa Firm
Created Content dan User Generated Content serta umpan balik positif dari konsumen terkait
merek di media sosial secara positif mempengaruhi persepi konsumen dan niat pembelian
(Adetunji et al., 2018). Dari penjelasan di atas diajukan hipotesis sebagai berikut:

Hla : Firm-created content media sosial berpengaruh positif pada brand awareness/brand
association

H1b : Firm-created content media sosial berpengaruh positif pada brand loyalty.

Hlc : Firm-created content media sosial berpengaruh positif pada perceived quality.

H2a : User Generated Content media sosial berpengaruh positif pada brand awareness/
brand association

H2b : User Generated Content media sosial berpengaruh positif pada brand loyalty.

H2c : User Generated Content media sosial berpengaruh positif pada perceived quality.

Berdasarkan penelitian (Sidharta et al., 2021) ditemukan bahwa bentuk dari social
media communication User Generated Content dan firm-created content memiliki pengaruh
langsung terhadap brand image dan purchase intention. Menurut penelitian lainnya disebutkan
bahwa komsumen cenderung mengandalkan konten yang dibuat oleh pengguna lain sebagai
faktor yang mendukung dalam membuat keputusan pembelian (Bae & Lee, 2011). Faktor
persepsi kredibilitas pada User Generated Content pada social media memiliki pengaruh positif
terhadap minat beli (Hsu & Tsou, 2011). Dari penjelasan di atas diajukan hipotesis sebagai
berikut:

H3  : Firm-created content media sosial berpengaruh positif pada purchase intention.
H4  : User Generated Content media sosial berpengaruh positif pada purchase intention.

Terdapat tendensi yang mengarah pada pembelian sebuah produk berdasarkan
keakraban konsumen dengan sebuah brand, sehingga brand association dapat membantu
pelanggan untuk mendapatkan informasi, membedakan merek, meyakinan dalam proses
pembelian, dan memberi impresi positif terhadap merek (Sri & Cahyadi, 2007). (Santoso &
Cahyadi, 2014) menyebutkan impresi positif terhadap merek dapat mengarahkan seseorang
untuk menjadikan merek tersebut sebagai referensi dan mengarahkan pada minat pembelian.
Studi terdahulu yang membahas mengenai pengaruh brand association terhadap purchase
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intention menunjukkan hasil bahwa brand association memiliki keterkaitan dengan purchase
intention konsumen dikarenakan brand association meneyediakan informasi yang
menguntungkan, sikap positif, dan alasan bagi konsumen untuk membeli suatu produk atau jasa
(Dissabandara, 2020). Dari penjelasan di atas diajukan hipotesis sebagai berikut:

H5  : Brand awareness/ Brand Association berpengaruh positif pada purchase intention.

David Aaker pada (Suryadi, 2015) menyatakan bahwa loyalitas merek mempengaruhi
niat beli, menurut penelitian ini hal tersebut dibuktikan dengan tidak mungkin seseorang
bersikap loyal terhadap suatu merek tanpa melakukan perilaku pembelian apapun. Didukung
dengan hasil penelitian sebelumnya telah menunjukan bahwa brand loyalty mempunyai
pengaruh yang positif terhadap purchase intention (Fenetta, 2020). Berasal penjelasan di atas
diajukan hipotesis sebagai berikut:

H6  : Brand loyalty berpengaruh positif pada purchase intention.

Studi sebelumnya telah menunjukkan bahwa perceived quality memiliki keterkaitan
langsung dan secara positif mempengaruhi purchase intention (Dissabandara, 2020). Didukung
dengan hasil penelitian lain yang menunjukan bahwa terdapat hubungan positif antara
perceived quality dengan purchase intention (Lee et al., 2019). Hasil penelitian terdahulu
menunjukan bahwa kualitas yang dirasakan konsumen memiliki dampak positif pada niat
pembelian jika dimediasi oleh loyalitas merek (Fenetta, 2020). Selaras dengan hasil penelitian
lainnya yang menyatakan bahwa intensi konsumen dalam membeli suatu produk akan
meningkat apabila kualitas produk yang dipresepsikan tinggi, sehingga persepsi kualitas yang
baik mempengaruhi minat pembelian apabila konsumen merasakan value dari suatu produk
sesuai dengan yang dipresepsikan (Bilal & Tahir Ali, 2013). Dari penjelasan di atas diajukan
hipotesis sebagai berikut:

H7  : Perceived quality berpengaruh positif pada purchase intention.

Penelitian terdahulu menyimpulkan bahwa perceived usefulness yang tinggi pada
konsumen akan secara positif mempengaruhi niat dan sikap pembelian mereka (Chuang, 2020).
Didukung dengan hasil penelitian (Cho & Sagynov, 2015) dan (Jamal & Sharifuddin, 2015)
yang menunjukkan bahwa perceived usefulness memiliki pengaruh positif yang signifikan
terhadap purchase intention. Berdasarkan hasil-hasil penelitian mengenai perceived usefulness
sebelumnya, dapat disimpulkan bahwa jika konsumen menganggap sebuah teknologi dapat
berguna bagi mereka maka konsumen cenderung minat untuk membeli atau menggunakan
teknologi tersebut. Dari penjelasan di atas diajukan hipotesis sebagai berikut:

H8  : Perceived Usefulness berpengaruh positif pada purchase intention.

Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan dari
perceived ease of use terhadap online purchase intention, sehingga pada penelitian sebelumnya
disimpulkan bahwa jika tingkat persepsi kemudahan tinggi akan berdampak pada
meningkatnya niat beli (Samudro & Widyastuti, 2020). Penelitian terdahulu yang
mengidentifikasi hubungan perceived ease of use dengan purchase intention pada konteks
online shopping menggambarkan di mana perceived ease of use mempunyai impact positif
serta signifikan atas customer purchase intention (Rehman et al., 2019). Dari penjelasan di atas
diajukan hipotesis sebagai berikut:
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H9

: Perceived Ease of Use berpengaruh positif pada purchase intention
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3.4 Definisi Variabel Operasional

Kuesioner penelitian ini merupakan implementasi dari jurnal acuan yang ditulis oleh Ho et al (2022) dan Schivinski & Dabrowski (2013)

Tabel 3. 1 Definisi Variabel Operasional

No Varlqt_)el Definisi Konseptual Definisi Operasional Pertanyaan Penelitian Indikator
Penelitian Pengukuran
1 | Firm-created | Firm-created SMC merupakan konten Puas dengan komunikasi Responden senang terhadap konten Likert Scale 1-5
content yang telah dibuat, didesain, dan diunggah | media sosial perusahaan yang diberikan Acer melalui media
berupa konten promosi/iklan ke media (FC1) sosial (Schivinski & Dgbrowski, 2013).
sosial guna memperoleh
attention/awareness hingga ke dalam Komunikasi media sosial Konten yang dibuat oleh Acer sesuai
segmen tertentu serta konten diharuskan perusahaan sesuai harapan | terhadap ekspektasi responden
fokus dalam mempresentasikan produk (FC2) (Schivinski & Dabrowski, 2013).
agar supaya lebih jelas serta menarik Komunikasi media sosial | Konten yang dibuat oleh Acer menarik
dalam pandangan konsumen (Mukherjee, | yorsahaan sangat menarik | menurut Responden (Schivinski &
2018). (FC3) Dabrowski, 2013).
Komunikasi media sosial Responden merasa konten media sosial
perusahaan berkinerja baik | Acer lebih menarik daripada konten
(FC4) media sosial brand laptop lainnya
. (Schivinski & Dabrowski, 2013).
2 | User- User-generated SMC mempunyai arti Puas dengan konten yang Responden merasa senang dengan Likert Scale 1-5
generated sebagai konten yang dihadirkan dalam dibuat di media sosial oleh | konten yang dibuat oleh orang lain
content bentuk teks/gambar/video yang mana pengguna lain (UG1) tentang Acer di media sosial

diupload oleh pengguna sosial media ke
dalam jaringan internet (Kurian, J., dan
John, B., 2017).

(Schivinski & Dabrowski, 2013).
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Tabel 3.

2 Definisi Variabel Operasional

Konten yang dibuat pada
media sosial oleh pengguna
lain sesuai harapan (UG2)

Menurut Responden Konten yang

dibuat oleh orang lain tentang Acer di
media sosial sesuai dengan ekspektasi
saya (Schivinski & Dabrowski, 2013).

Konten yang dibuat pada
media sosial oleh pengguna
lain sangat menarik (UG3)

Menurut responden Konten yang
dihasilkan orang lain tentang laptop
Acer di media sosial menarik
(Schivinski & Dabrowski, 2013).

Konten yang dibuat pada
media sosial oleh pengguna
lain berkinerja baik (UG4)

Konten media sosial yang dibuat oleh
orang lain tentang Acer lebih menarik
dibanding dengan merek lainnya
(Schivinski & Dabrowski, 2013).

Brand
Awareness/
Association
(BAS)

Brand awareness (BAS) mengukur
kemampuan pelanggan dalam mengingat
dan mengenali aspek khusus dari suatu
produk (Schivinski & Dabrowski, 2013)

Dapat dengan mudah
dikenali (BAS1)

Responden dapat dengan mudah
mengenali brand laptop Acer
(Schivinski & Dabrowski, 2013).

Berkarakter (BAS2)

Menurut Responden karakteristik dari
produk laptop Acer memiliki ciri
tersendiri dan sangat berkarakter
(Schivinski & Dabrowski, 2013).

Mudah diingat (BAS3)

Responden dapat mengingat dengan
cepat logo atau simbol dari brand
Acer (Schivinski & Dabrowski, 2013).

Mudah dikenali (BAS4)

Responden dapat dengan mudah
mengenali brand Acer diantara merek

Likert Scale 1-5
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Laptop pesaing lainnya (Schivinski &
Dabrowski, 2013).

Tabel 3. 3 Definisi Variabel Operasional

Brand Loyalty
(BL)

Brand loyalty (BL) merupakan integrasi
emosi, sikap dan perilaku untuk terus
melakukan pembelian suatu merek
berdasarkan pengalaman sebelumnya
karena merek menawarkan harga, citra,
kualitas, dan atribut yang benar.
(Kabiraj & Shanmugan,2011)

Perubahan harga (BL1)

Prospek harga yang lebih rendah tidak
akan membuat Responden beralih ke
brand laptop lain (Schivinski &
Dabrowski, 2013).

Tidak ada masalah pada
merek (BL2)

Jika laptop Acer memiliki masalah
dalam penggunaannya, responden tetap
tidak akan memilih brand laptop lain
(Schivinski & Dabrowski, 2013).

Berniat menjadi pelanggan
(BL3)

Responden berniat untuk tetap menjadi
pelanggan merek Acer (Schivinski &
Dabrowski, 2013).

Likert Scale 1-5

Perceived Perceived Quality (PQ) adalah sejauh Berkualitas tinggi (PQ1) Sebagian besar produk laptop Acer Likert Scale 1-5
Quality (PQ) mana suatu merek dipersepsikan berkualitas tinggi (Schivinski &
memberikan kualitas produk dan layanan Dabrowski, 2013).
yang baik dibandingkan dengan produk Dapat diandalkan (PQ2) Merek laptop Acer sangat dapat
yang ditawarkan pesaing. (D. A. Aaker, diandalkan (Schivinski & Dabrowski,
1991) 2013).
Sebanding dengan harga Kualitas produk laptop dari Acer
(PQ3) sebanding dengan harganya
(Schivinski & Dabrowski, 2013).
Perceived Perceived Usefulness (PU) merupakan Produk berguna untuk Laptop Acer sangat membantu dalam Likert Scale 1-5
Usefulness tendensi seseorang dalam menggunakan pekerjaan/kehidupan (PU1) | mengerjakan pekerjaan saya (Ho et al.,
(PU) teknologi karena faktor percaya bahwa 2022).
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teknologi tersebut dapat membantunya
dalam melakukan pekerjaan (Indarsin &
Ali, 2020)

Dapat meningkatkan
kualitas hidup (PU2)

Saya merasa laptop Acer dapat
meningkatkan kualitas hidup saya (Ho
etal., 2022).

Tabel 3. 4 Definisi Variabel Operasional

Dapat meningkatkan
kualitas output dengan
upaya yang sama
(PU3)

Laptop Acer dapat meningkatkan kualitas
output pekerjaan saya dengan upaya yang
sama dengan saat saya tidak menggunakan
Laptop Acer (Ho et al., 2022).

Penghematan Waktu Dengan menggunakan laptop Acer,saya

(PU4) dapat menghemat lebih banyak waktu dalam
menyelesaikan pekerjaan saya (Ho et al.,
2022).

Berguna (PU5) Laptop Acer sangat berguna dalam

kehidupan sehari-hari saya (Ho et al., 2022).

Perceived ease
of use (PEOU)

Persepsi kemudahan penggunaan
(perceived ease of use) merupakan
keyakinan individu terkait kemudahan
penggunaan yang dirasakan dari sebuah
teknologi, kemudahan penggunaan suatu
teknologi dapat diukur dari intensitas
penggunaan dan interaksi penguna dengan
teknologi tersebut.(Davis, 1989)

Mudah dimengerti
(PEOU1)

Tampilan laptop Acer sangat jelas dan
mudah dimengerti (Ho et al., 2022).

Mudah digunakan
(PEOU2)

Laptop Acer sangat mudah penggunaannya
(Ho et al., 2022).

Penguasaan teknologi
(PEOU3)

Responden merasa dapat menguasai
penggunaan laptop ini (Ho et al., 2022).

Likert Scale 1-5

Purchase
Intention (PI)

Purchase intention (PI) merupakan
tendensi seseorang untuk memutuskan
membeli sebuah produk atau merek

Bermiant membeli
dibanding merek lain
(PI1)

Responden berminat membeli Laptop Acer
dibandingkan merek laptop lain (Schivinski
& Dabrowski, 2013).

Likert Scale 1-5
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berdasarkan pertimbangan antar motif
pembelian terhadap atribut dan
karakteristik merek tersebut (Belch, 2018)

Merekomendasikan
(PI2)

Responden bersedia merekomendasikan agar
orang lain juga membeli produk laptop Acer
(Schivinski & Dabrowski, 2013).

Berniat untuk membeli
produk dimasa yang
akan datang (PI13)

Responden bermaksud membeli produk
laptop Acer di masa mendatang (Schivinski
& Dabrowski, 2013).
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3.5 Jenis Penelitian dan Sumber Data

Desain penelitian merupakan kerangka dalam menjalankan sebuah riset yang memuat
tata cara yang sibutuhkan guna mencari informasi penting selama membangun dan menjawab
sebuah permasalahan pada suatu riset.

Research Design

v

Exploratory
Research Design

v

Conclusive
Research Design

v

Y

Desriptive
Research

Causal
Research

+—‘—*

Cross-Sectional

Design

Longitudinal

Design

*—Iﬁ

Single Cross-
Sectional Design

Multiple Cross-
Sectional Design

Gambar 3. 3 Research Design
Malhotra (2010)

Berdasarkan gambar diatas, Menurut (Malhotra, 2010) Desain penelitian terdiri
dari dua jenis, antara lain:

1. Exploratory Research Design merupakan penelitian yang dilakukan peneliti untuk
memperoleh pengetahuan terkait masalah yang sedang dihadapi atau sedang terjadi.

2. Conclusive Research Design ialah jenis penelitian yang mempunyai sifat terstruktur
diibanding exploratory research design dan memiliki tujuan untuk menguji suatu
hubungan tertentu.

Conclusive Research Design dibagi menjadi dua jenis, yaitu:

1. Descriptive Research adalah penelitian yang memiliki tujuan untuk
mendeskripsikan satu masalah yang memakai tata cara pengumpulan data sekunder,
data primer (melalui survey), panel, dan observasi (Malhotra, 2010).

2. Causal Research adalah penelitian yang memiliki tujuan guna mencari dan
membuktikan korelasi sebab-akibat anar variable (Malhotra, 2010).

Di dalam penelitian ini, peneliti memilih untuk memakai Conclusive Research Design
dengan descriptive research karena penelitian ini akan menguji hubungan elemen ekuitas
merek dan perilaku minat beli konsumen yang diduga dapat dipengaruhi oleh firm-created
content dan user-generated content pada media sosial Tiktok dan juga menguji minat beli
Laptop Acer menggunakan technology acceptance model berdasarkan hipotesis yang telah
dirumuskan.Penulis menggunakan sumber data primer atau data yang dihimpun langsung oleh
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penulis. Penelitian ini menggunakan kuesioner online via google form yang akan ditujukan
langsung kepada target responden. Data yang digunakan termasuk data primer karena penelitian
ini bersifat pembuktian dan membutuhkan data yang dapat dikontrol langsung oleh penulis agar
hasil penelitian dapat menjawab rumusan masalah dengan tepat.

3.5.1 Data yang dibutuhkan

Data yang dibutuhkan pada penelitian ini dibagi menjadi dua jenis data. Penelitian yang
dilaksanakan memakai data primer yang didapatka lewat kuesioner yang disebarkan langsung
pada responden sebagai sumber data utama.

Tabel 3. 5 Data yang dibutuhkan

Jenis Data Data yang Dibutuhkan Perolehan
Data demografi responden Survey dengan
kuesioner via online

Informasi terkait pendapat
responden terkait variabel firm
Data Primer created content, user generated
content, brand equity,
technology acceptance model
dan minat beli.

3.6 Responden dan Objek Penelitian

Di dalam penelitian yang dilaksanakan ini menggunakan kuesioner yang akan ditujukan
kepada responden yang sesuai dengan kriteria. Responden pada penelitian ini merupakan
sampel yang mewakili populasi pengguna Tiktok dan pengguna laptop Acer di Indonesia.
Berikut ini merupakan Kkriteria responden yang diinginkan oleh penulis adalah sebagai berikut:

3.6.1 Kiriteria Responden
1. Pengguna Acer yang berasal dari 5 Kota Metropolitan Indonesia yaitu Kota Jakarta,
Surabaya, Medan, Bandung, dan Semarang.
Termasuk pada kategori early majority & late majority
Memiliki akun Tiktok
Rentang usia 15-40.
Memiliki Laptop bermerek Acer
Pernah menonton video tentang Laptop Acer pada aplikasi Tiktok yang diciptakan oleh
perusahaan maupun reviewer.

oM wWN

Dalam menentukan kategori responden early majority dan late majority, dalam tahap
screening akan diberikan pertanyaan-pertanyaan berdasarkan indikator-indikator yang diadopsi
dari penelitian (Kaminski, 2011) sebagai berikut:
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Tabel 3. 6 Variabel Indikator Kategori Adopter

Variabel Konstruk Variabel Indikator
Early Majority (EM) EM1= Pemilihan Teknologi
(Kaminski, 2011b) yang Terbukti

EM2= Tidak Suka
Kompleksitas
EM3= Menghindari Resiko

EM4= Bijaksana

Late Majority (LM) LM1= Sadar akan Tekanan

Kateogri Adopter (Kaminski, 2011b)

LM2= Sadar akan Kebutuhan

LM3 = Skeptis

LM4 = Berhati- hati

3.6.2 Kriteria Objek

Terdapat dua kriteria objek pada penelitian ini yaitu:
1. Akun Tiktok reviewer produk Acer
2. Akun Tiktok official Acer Indonesia

3.7 Pengukuran dan Rancangan Kuesioner

Untuk menghasilkan data kuantitatif dibutuhkan skala yang digunakan untuk
mengelompokkan data atau disebut juga sebagai alat ukur. Menurut Yuliarmi & Marhaeni
(2019) terdapat berbagai macam skala pengukuran yang dapat digunakan oleh peneliti dalam
sebuah penelitian. Ada empat dasar skala pengukuran yaitu skala nominal, skala ordinal, skala
interval dan skala rasio (Yuliarmi & Marhaeni, 2019). Pada penelitian ini digunakan dua jenis
skala pengukuran yaitu skala nominal dan skala likert. Skala nominal merupakan jenis
pengukuran di mana peneliti memberikan tanda untuk kategori atau kelompok tertentu
(Yuliarmi & Marhaeni, 2019). Sedangkan skala likert merupakan bentuk skala psikometrik
yang umum digunakan pada kuesioner dan merupakan skala terbanyak yang dipakai pada
penelitian dengan metode survei. Penelitian ini menggunakan skala Likert 5 poin. Menurut
Hertanto (2017) skala likert dengan 5 poin dapat mengakomodir jawaban responden yang
bersifat netral atau ragu-ragu.
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Tabel 3. 7 Rancangan Kuesioner

Bagian Jenis Skala Skala Pengukuran Keterangan
Pengukuran
Pertanyaan Skala Nominal Skala Dikotomi Menggunakan kategori
screening jawaban “iya” dan “tidak”
Pertanyaan Skala Nominal Multiple Choice, Jenis skala nominal dengan
demografi Single Response beberapa pilihan jawaban dan

responden hanya memilih
satu jawaban

Analisis PLS-SEM

Skala Interval

Skala Likert

Jenis skala interval
menggunakan 5 poin dari 1
“sangat tidak setuju”, 2 “tidak
setuju”, 3 “cukup setuju”, 4
“setuju”, 5 “sangat setuju”

3.8 Populasi dan Sampel

Populasi dapat didefinisikan sebagai keseluruhan dari kumpulan elemen yang memiliki
sejumlah karakteristik yang umum (Amirullah, 2015). Populasi umum dalam penelitian ini
adalah pengguna Laptop Acer dan populasi sasarannya yaitu pengguna Laptop Acer yang
pernah melihat Firm-Created Content dan User-Generated Content Laptop Acer pada media
sosial Tiktok pada 5 kota besar di Indonesia. Sedangkan sampel merupakan bagian dari
sejumlah karakteristik yang dimiliki oleh sebuah populasi dan dipilih untuk digunakan pada
penelitian (Sujarweni, 2015). Penelitian ini merupakan penelitian yang dilakukan dengan
metode online survey, menurut (Wright, 2005) jumlah sampel keseluruhan pada penelitian yang
menggunakan metode online survey tidak dapat diketahui secara pasti.

Penetuan ukuran sampel yang akan digunakan dalam penelitian ini ditentukan dengan
rumus Cochran sebagai berikut, dengan jumlah populasi berukuran besar dan tidak diketahui
(Sugiyono, 2017:148) :

_Z’pq
n==—;
Keterangan:
= Jumlah sampel yang diperlukan
2 = Harga dalam kurve normal untuk simpangan 5%, dengan nilai 1,96

= Peluang salah 50% = 0,5

n
Z
p = Peluang benar 50% = 0,5
q
e

= margin error 10%

Sehingga jumlah sampel yang dihasilkan adalah:

_ (1962(09)(08)

(0,1)?

n= 96,04
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Oleh karena itu, jumlah sampel yang diambil pada penelitian ini berjumlah 96
Responden. Sebagai tambahan, sampel dari penelitian adalah responden tahap screening yang
telah lolos dari tahap tersebut sesuai dengan kriteria sebelumnya yang sudah ditentukan
sehingga pemilihan responden dapat kebih mewakili jumlah populasi.

3.9 Teknik Pengumpulan Data

Penulis akan menggunakan metode kuesioner disebarkan secara online dan diisi secara
langsung oleh responden (self-administered questionnaire) menggunakan google form yang
bertujuan untuk memenuhi kebutuhan data yang mejadi bahan dari penelitian ini. Menurut
(Sugiyono, 2013) kuesioner merupakan teknik dalam mengumpulkan data yang dilakukan
dengan membuat pertanyaan yang ditujukan kepada responden untuk dijawab. Sedangkan
berdasarkan penjelasan x kuesioner memungkinkan penulis untuk menjangkau responden lebih
jauh dan spesifik dengan penelitian yang dilakukan. Tujuan peneliti memberikan kuesioner
secara daring adalah untuk menjangkau responden lebih jauh karena penelitian ini
membutuhkan responden yang dapat mewakili penduduk Indonesia.

Teknik sampling yang digunakan pada penelitian ini adalah non-probability sampling
dengan metode purposive sampling dan snowball sampling. Teknik ini berarti tidak semua
populasi dapat menjadi sampel. Pada penelitian ini digunakan non probability sampling karena
jumlah populasi yang begitu banyak dan tidak memungkinkan untuk mencakup seluruh N
besar. Maka pada penelitian ini berfokus pada N kecil yang sesuai dengan kriteria responden
yang telah ditentukan.

3.10 Teknik Pengolahan Analisis Data

Untuk mendapatkan informasi yang dapat dipahami dan dapat digunakan dalam
penelitian ini dibutuhkan teknik pengolahan data. Data yang akan diolah pada penelitian ini
adalah data primer yang didapatkan dari pengisian kuesioner secara online oleh responden.
Analisis yang digunakan pada penelitian ini adalah analisis Partial Least Square-Structural
Equation Modeling (PLS-SEM) untuk menganalisis pengaruh Firm Created Content dan
User Generated Content terhadap ekuitas merek dan niat pembelian serta menganalisis
pengaruh Technology Acceptance Model terhadap niat pembelian. Sub-bab berikut ini akan
memberikan penjelasan bagi setiap susunan pengolahan serta analisis data di dalam penelitian
ini.

3.10.1 Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif berguna untuk menganalisis data melalui cara mendeskripsikan data
yang sudah dikumpulkan sebagaimana adanya tanpa bermaksud mengambil kesimpulan yang
bersifat umum/generalisasi (Sugiyono, 2009). Terdapat dua tahap pada analisis deskriptif yakni
analisis distribusi frekuensi dan analisis crosstab atau tabulasi silang.

Analisis distribusi frekuensi adalah distribusi matematis yang bertujuan untuk
memperoleh perhitungan jumlah respons yang terkait dengan nilai yang berbeda dari suatu
variabel dan untuk mengekspresikan hitungan ini dalam bentuk frekuensi serta persentase
(Maholtra, 2017). Measure of location serta measure of variability ialah statistik yang paling
umum dipakai hubungannya dengan distribusi frekuensi, terdiri dari Mean, Median, Modus,
Variance, dan Standard Deviation.

Setelah melakukan analisis distribusi frekuensi, dilanjutkan dengan analisis tabulasi
silang atau crosstab yang merupakan teknik statistik yang mendeskripsikan dua variabel atau
lebih yang dianggap memiliki keterhubungan dan menghasilkan tabel yang mencerminkan
distribusi gabungan dari dua variabel atau lebih (Maholtra, 2017). Penelitian ini menggunakan
analisis deskriptif untuk memperoleh data demografi responden pengguna Laptop Acer.
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3.10.2 Partial Least Square-Structural Equation Modeling (PLS-SEM)

Pada penelitian ini, tahap analisis terhadap data akan dilaksanakan dengan
menggunakan pendekatan Partial Least Square-Structural Equation Modelling (PLS-SEM).
PLS merupakan suatu bentuk pendekatan alternatif dari pendekatan SEM yang berbasis
varian (Ghozali, 2013). PLS-SEM memiliki beberapa keunggulan apabila dibandingan dengan
SEM, di mana penggunaannya tidak didasarkan pada banyak asumsi. Data tidak harus
terdistribusi normal multivariat (indikator dengan skala teori, ordinal, interval sampai ratio
digunakan pada model yang sama), serta dapat digunakan untuk menjelaskan ada tidaknya
hubungan antara variabel laten. Pada penelitian ini akan menggunakan model pengukuran
formatif yang digunakan untuk mengukur pengaruh social media communication terhadap
brand equity yang selanjutnya berpengaruh terhadap minat beli serta pengaruh technology
acceptance model terhadap minat beli. PLS-SEM menghasilkan estimasi parameter di mana
langkah perhitungannya melalui cara iterasi, yang mana iterasi dapat berhenti apabila sudah
melalui kondisi konvergen. Estimasi parameter di dalam PLS mencangkup 3 hal, diantaranya:

1. Guna membuat bobot/mendapatkan faktor skor (score factor) dalam variabel laten
digunakan estimasi robot (weight estimate).

2. Guna mengkoneksikan hubungan antar variabel laten terhadap indikatornya (factor
loadings) digunakan estimasi jalur (path estimate).

3. Pendugaan rata-rata (dalam artian mean) dan parameter untuk lokasi (menggunakan
nilai konstanta regresi) untuk indikator serta variabel laten.

4. Pendugaan dilakukan menggunakan algoritam PLS yang di dalamnya melalui tiga
tahap. Tahap awal dapat menghasilkan weight estimate, tahap berikutnya dapat
menghasilkan estimasi bagi outer model dan inner model, serta tahap iterasi ketiga
mampu mendapatkan hasil estimasi means serta konstanta regresi (Tenenhaus,
Vinzi, Chatelin, & Carlo, 2005).

3.10.2.1 Model Pengukuran (Outer Model)
Outer model dipakai guna mengukur hubungan antara variabel kategori laten dengan
atribut yang dimilikinya. Terdapat tiga model pengukuran, antara lain:

e Internal consistency, dilakukan guna menguji konsistens/reliabilitas terhadap
croanbach’s alpha serta composite reliability. Apabila hasil kelompok indikator yang
melakukan pengukuran terhadap variabel memiliki nilai croanbach’s alpha> 0,6 serta
composite reliability > 0,6 maka kelompok indikator tersebut bisa diaggap baik.

e Convergent validity, dilakukan guna mengukur korelasi indikator reflektif terhadap
skor reflektif variabel lain dengan nilai toleransi/minimal dengan outer loadings>0,7.
Dilain hal tersebut nilai AVE wajib memiliki nilai > 0,5 guna lolos uji validitas
konvergen (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2013).

¢ Discriminant validity, penelitian telah memakai Heterotrait-monotrait Ratio (HTMT)
di mana berguna dalam pengukuran sejauh apa keunikan konstruk terhadap konstruk
lain. Jika nilai HTMT < 0,9 mempunyai arti konstruk lulus uji diskriminan.

3.10.2.2 Model Struktural (Inner Model)
Pengukuran yang kedua merupakan model struktural yang ditujukan untuk mengetahui
hubungan antar variabel pada sebual model. Berikut kriteria penilaian untuk inner model.

e Dalam mengukur hubungan yang dihipotesiskan di konstruk menggunakan Path
coefficients. Path coefficients atau dalam bahasa lain adalah koefisien jalur merupakan
nilai minimal standar di mana bisa berkisar antara +1 sampai -1, namun jarang
mendekati +1 / -1. Hal ini terutama berlaku dengan model kompleks yang memiliki
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beberapa konstruksi independen dalam model struktural. Semakin dekat nilai koefisien
jalur ke 0, semakin lemah nilai tersebut dalam memprediksi konstruksi dependen
(endogen), dan semakin dekat nilainya dengan nilai absolut 1, semakin kuat nilainya
dalam memprediksi konstruksi dependen.

e Coefficient of Determination (R2), adalah ukuran prediksi dalam sampel dari semua
konstruksi endogen. Nilai perhitungan akurasi model disimpulkan substansial apabila
menghasilkan angka 0,75, kemudian moderat jika menghasilkan angka 0,50, dan
dikatakan lemah apabila menghasilkan angka 0,25.

e Guna mengukur hubungan antar variabel dapat menggunakan alternatif cara Effect size
(f3). Yang mana dikatakan menjadi jalan alternatif dalam pertimbangan nilai dari p-
value dikatakan bahwa dalam nilai p-value signifikansi namun pada nilai 2 mempunyai
pengaruh yang lebih rendah. Nilai 0.02, nilai 0,15, serta 0,35 menjadi batas kecil,
sedang, dan besar. Predictive Relevance (Q?), berfungsi untuk menghitung relevansi
dari model yang diprediksi.

Tahap selanjutnya adalah pengujian hipotesis penelitian. Hipotesis akan diterima jika nilai
p-value. Apabila nilai p-value < 0,05 maka dapat disimpulkan hipostesis diterima. Namun
apabila nilai p-value > 0,05 mempunyai makna hipotesis ditolak/tidak diterima (Hair, Black,
Babin, & Anderson, 2013). Langkah terakhir dalam analisis SEM yaitu menarik kesimpulan
dan pengujian pada model pengukuran serta model struktural yang sudah valid bagi perumusan
implikasi manajerial

3.11 Lokasi dan Waktu Penelitian

Penelitian ini dimulai dari bulan Maret hingga Juni 2021 dengan melalui tahapan-tahapan
sistematis hingga hasil penelitian didapatkan dan menghasilkan implikasi manajerial untuk
perusahaan terkait. Lokasi penelitian ini adalah di Indonesia dengan melakukan penyebaran
kuesioner survey secara online.
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BAB IV

ANALISIS DAN DISKUSI

Dalam bagian ini akan dibahas soal proses pengumpulan data, pengerjaan data hingga
analisis yang selanjutnya akan digunakan untuk merumuskan implikasi manajerial, kesimpulan
serta saran untuk penelitian selanjutnya.

4.1 Pengumpulan Data

Langkah pengumpulan data yang dipakai pada penelitian kali ini ialah survey dengan
memanfaatkan kuesioner yang disebarkan secara online. Kuesioner yang disebar menggunakan
google form untuk mempermudah penulis dalam melakukan penyebaran dan penyusunannya.
Penyebaran kuesioner telah dimulai pada 21 Mei 2022 dengan melakukan Pilot test terlebih
dahulu. Pada tanggal 24 Mei 2022 telah terkumpul sebanyak 33 Responden dalam proses pilot
test.

4.1.1 Uji Validitas

Uji validitas memiliki tujuan untuk menguji apakah instrumen kuesioner yang
digunakan telah valid atau tidak. Instrumen dapat dikatakan valid apabila nilai korelasi R hitung
lebih besar dibandingkan dengan nilai R tabel (Sugiyono, 2017). Uji validitas yang telah
dilakukan pada penelitian ini ditampilkan pada tabel berikut:

Tabel 4. 1 Uji Validitas Pilot Test

Variabel Indikator R Hitung R tabel 5% (33) Keterangan
1 0,759 0,3338 Valid
Firm Created 2 0,857 0,3338 Valid
Content (FCC) 3 0,855 0,3338 Valid
4 0,830 0,3338 Valid
1 0,871 0,3338 Valid
User Generated 2 0,781 0,3338 Valid
Content (UGC) 3 0,854 0,3338 Valid
4 0,807 0,3338 Valid
Brand 1 0,766 0,3338 Valid
Awareness/ 2 0,694 0,3338 Valid
Association 3 0,752 0,3338 Valid
(BAS) 4 0,879 0,3338 Valid
1 0,874 0,3338 Valid
Bfa“dBLL"Ya“y > 0,871 0,3338 Valid
(BL) 3 0,912 0,3338 Valid
Perceived | 0,907 0,3338 Valid
Quality (PQ) 2 0,825 0,3338 Valid
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Tabel 4. 2 Uji Validitas Pilot Test

3 0,817 0,3338 Valid

1 0,840 0,3338 Valid

2 0,912 0,3338 Valid

Perceived 3 0,755 0,3338 Valid

Usefulness (PU) 4 0,824 0,3338 Valid

5 0,820 0,3338 Valid

, 1 0,855 0,3338 Valid

Egg;"&dE%aéf; P 0.926 0.3338 Valid

3 0,855 0,3338 Valid

1 0,935 0,3338 Valid

Purchase 2 0.957 0.3338 Valid
Intention (PI) -

3 0,929 0,3338 Valid

Dari hasil pengujian pada tabel diatas, diketahui bahwa nilai R hitung dari tiap-tiap
indikator pada seluruh variabel telah melebihi nilai R tabel yaitu sebesar 0,3338. Maka dapat
disimpulkan bahwa kuesioner dinyatakan telah valid.

4.1.2 Uji Reliabilitas

Uji Reabilitas dimanfaatkan guna menguji apakah instrument yang digunakan telah
reliabel. Selain itu, uji reliabilitas juga digunakan untuk mengukur tingkat konsistensi hasil
pengukuran dari kuesioner dalam penggunaan yang berulang. Kriteria pengambilan keputusan
dapat dinyatakan andal atau suatu konstruk maupun variabel dapat dinyatakan reliabel dapat
ditunjukkan oleh nilai koefisien Cronbach Alpha > 0,70. Sebaliknya, jika koefisien Cronbach
Alpha < 0,70 maka pernyataan dinyatakan tidak andal atau reliabel (Ghozali, 2018:46).
Dibawah ini merupakan tabel hasil pengujian reliabilitas yang telah dilakukan:

Tabel 4. 3 Cronbach's Alpha Pilot Test

N %
Cases Valid 33 100.0
Excluded?® 0 0.0
Total 33 100.0
a. Listwise deletion based on all variables in the
procedure.
Cronbach's N of
Alpha Items
0.962 29

Nilai cronbach’s alpha pada pilot test yang telah dilakukan yaitu sebesar 0,962. Hasil
ini menunjukkan bahwa kuesioner ini reliabel karena telah melebihi standar minimum sebesar
0.6. Selanjutnya kuesioner akan dilanjutkan penyebarannya dengan target minimum responden
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sebanyak 96 responden. Kuesioner disebarkan melalui berbagai jenis platform media sosial
antara lain Line, Twitter,Instagram, dan Whatsapp. Terhitung hingga tanggal 12 Juni 2021
sudah terkumpul sebanyak 164 Responden, jumlah tersebut merupakan jumlah total
keseluruhan data responden yang terdiri dari responden lolos tahap screening dan tidak lolos
screening. Namun responden yang lolos screening sesuai dengan kriteria yang dibutuhkan pada
penelitian kali ini hanya sebesar 108 responden.

4.2 Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif terdiri dari analisis demografi, analisis deskriptif variabel indikator
dan analisis variabel komposit dari hasil pengolahan data yang sudah terkumpul. Analisis
deskriptif berguna untuk melihat profil dan karakteristik perilaku responden yang pernah
menggunakan dan memiliki pemahaman tentang laptop Acer. Analisis deskriptif pada
penelitian ini dilakukan menggunkana software IBM SPSS 25 dan Microsoft Excel 2016.

4.2.1 Analisis Demografi

Analisis demografi berisi pemaparan terkait informasi responden yang bertujuan untuk
mengetahui karakteristiknya. Data yang akan dipaparkan mencakup hasil screening 108
responden yang meliputi data usia responden, jenis kelamin. pekerjaan, pendapatan per bulan,
domisili responden, dan biaya yang disiapkan untuk membeli laptop.

Tabel 4. 4 Analisis Demografi

Profil Responden Keterangan Frekuensi | Presentase (%0)

Usia 15-24 65 60%
25-35 41 38%

35-44 2 2%
Total 108 100%
Jenis Kelamin Laki-Laki 48 44%
Perempuan 60 56%
Total 108 100%
Pelajar/Mahasiswa 49 45%

Pekerjaan Pegawai Swasta 22 20%
Pengusaha 21 19%

Pegawai Negeri 15 14%

Lainnya 1 1%
Total 108 100%

0 - Rp. 4.200.000 67 62%

Rp. 4.200.001 - Rp. 30 28%

Pendapatan 8.200.000
Perbulan Rp 8.200.001 - Rp. 6 6%
12.200.000
Rp. 12.200.001 - 4 4%
Rp 16.200.000

> Rp. 16.200.001 1 1%
Total 108 100%
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Tabel 4. 5 Analisis Demografi

Surabaya 23 21%
Domisili Semarang 22 20%
Jakarta 21 19%
Medan 21 19%
Bandung 21 19%
Total 108 100%
Rp. 1.500.001 - Rp. 43 40%
4.000.000
- 0
Biaya Pembelian Rp. 4808800(?010 RP. 29 2%
Laptop Rp 8.000.001 - Rp. 17 16%
12.000.000
< Rp. 1.500.000 15 14%
> Rp. 12.000.001 4 4%
Total 108 100%

4.2.1.1 Usia

Berdasarkan data yang diperoleh dari 108 responden, usia responden dalam penelitian
ini tersebar dalam rentang 15 tahun hingga 44 tahun. Pada klasifikasi usia 15-24 tahun
didapatkan hasil 65 responden/sebesar 60 persen dari total keseluruhan, lalu terdapat 38 persen
dari total keseluruhan atau 41 responden dengan rentang umur 25 tahun hingga 35 tahun.
Sisanya terdapat 2 responden dengan rentang umur 35 tahun hingga 44 tahun atau sebesar 2
persen dari total keseluruhan.

2%

m 15-24 = 25-35 = 35-44
Gambar 4. 1 Usia

4.2.1.2 Jenis Kelamin

Dari jumlah total 108 Responden, sebaran jenis kelamin responden didominasi oleh
responden perempuan. Pada pie chart di bawah ini, dapat dilihat bahwa sebanyak 56 persen
atau sebanyak 60 responden merupakan perempuan dan sisanya 44 responden merupakan laki-
laki dengan presentase 44 persen dari total keseluruhan.
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56%

m Laki-Laki Perempuan

Gambar 4. 2 Jenis Kelamin

4.2.1.3 Pekerjaan

Berdasarkan pie chart di bawah ini, terdapat 4 jenis latar belakang pekerjaan yang
mendominasi responden kuesioner pada penelitian ini. Presentase terbesar yaitu 45 persen
merupakan pelajar/mahasiswa dengan total 49 Responden. Lalu terdapat 22 Responden dengan
presentase 20 persen dari total responden yang merupakan pegawai swasta, diikuti dengan
responden dengan pekerjaan pengusaha dengan total 21 responden atau dengan presentase
sebesar 19 persen. Lalu yang keempat adalah responden dengan pekerjaan sebagai pegawai
negeri dengan jumlah 15 responden yang merepresentasikan sebesar 14 persen dari total
responden.

1%
14%
19%

20%

m Pelajar/Mahasiswa ® Pegawai Swasta
Pengusaha Pegawai Negeri

® Lainnya

Gambar 4. 3 Pekerjaan

4.2.1.4 Pendapatan perbulan

Berdasarkan data yang diperoleh dari kuesioner, responden dengan pendapatan 0 - Rp.
4.200.000 didapatkan sebanyak 67 responden dengan persentase 62 persen. Lalu sebanyak 30
responden atau 24 persen responden memiliki rata-rata penghasilan sebesar Rp. 4.200.001 - Rp.
8.200.000. Dilanjutkan oleh responden yang memiliki rata-rata penghasilan sebesar Rp
8.200.001 - Rp. 12.200.000 tercatat sebanyak 6 responden atau 6 persen dari total responden.
Selanjutnya sebanyak 4 responden atau 4 persen dari responden berpenghasilan rata-rata Rp.
12.200.001 - Rp 16.200.000. Yang terakhir, pendapatan rata-rata perbulan lebih dari Rp.
16.200.001 tercatat sebanyak 1 responden atau 1 persen dari total keseluruhan.
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4% 1%

6%

m 0 - Rp. 4.200.000 Rp. 4.200.001 - Rp. 8.200.000
Rp 8.200.001 - Rp. 12.200.000 Rp. 12.200.001 - Rp 16.200.000
® > Rp. 16.200.001

Gambar 4. 4 Pendapatan Per Bulan

4.2.1.5 Domisili

Demografi selanjutnya merupakan analisis terkait domisili responden. Pada penelitian
ini, salah satu kriteria pada screening responden merupakan penentuan domisili yang
ditentukan pada 5 kota besar di Indonesia yang meliputi Surabaya, Bandung, Semarang, Jakarta,
dan Medan. Dalam pie chart di bawah dapat dilihat bahwa persebaran dari tiap kota cenderung
tidak jauh berbeda, Pada responden yang berasal dari Jakarta, Bandung, dan Medan memiliki
persentase yang sama Yyaitu sebesar 19 persen atau 21 responden pada tiap-tiap kota. Lalu
terdapat 23 Responden yang berasal dari Surabaya yang merepresentasikan sebesar 21 persen
dari total keseluruhan. Yang terakhir, terdapat 22 responden atau sebesar 20 persen responden

yang berasal dari kota Semarang.

19% 20%

19%

m Surabaya = Semarang = Jakarta = Medan = Bandung

Gambar 4. 5 Domisili

4.2.1.6 Biaya Pembelian Laptop

Analisis demografi yang terakhir merupakan analisis yang membahas terkait seberapa
besar biaya yang disediakan responden untuk melakukan pembelian sebuah laptop. Dari 108
responden terdapat beberapa klasifikasi biaya yang ditemukan dari hasil kuesioner. Terdapat
43 responden atau sebesar 40 persen yang menyiapkan biaya dengan rata-rata sebesar Rp.
1.500.001 - Rp. 4.000.000. Lalu pada posisi kedua terdapat 29 responden atau 27 persen yang
menyiapkan biaya rata-rata sebesar Rp. 4.000.001 - Rp. 8.000.000. Ketiga, sebanyak 15
responden atau 14 persen yang menyiapkan dana kurang dari Rp. 1.500.000, dan yang terakhir
dengan jumlah paling sedikit yaitu 4 responden atau 4 persen dari total keseluruhan responden
yang menyiapkan dana lebih dari Rp. 12.000.001 untuk pembelian laptop.

47



4%

14% ‘

16%

27%
m Rp. 1.500.001 - Rp. 4.000.000 Rp. 4.000.001 - Rp. 8.000.000
Rp 8.000.001 - Rp. 12.000.000 < Rp. 1.500.000
= > Rp. 12.000.001

Gambar 4. 6 Biaya Pembelian Laptop

4.2.3 Analisis Deskriptif Variabel Indikator

Mneghitung mean, median, modus dan standard deviation yang berasal dari delapan
variabel bersifat laten serta 29 indikator didalamnya pada metode PLS-SEM dalam penelitian
ini merupakan langkah untuk analisis deskriptif. Analisis deskriptif bertujuan untuk mengetahui
kecenderungan jawaban dan pendapat responden terkait pernyataan-pernyataan pada setiap
variabel yang telah disusun oleh peneliti dalam kuesioner yang disebarkan. Pada penelitian ini
analisis deskriptif variabel indikator digunakan untuk melihat kecenderungan tersebut terhadap
pernyataan kuesioner penelitian mengenai firm-created content, dan user-generated content
terhadap elemen ekuitas merek dan minat beli serta elemen perceived usefulness
dan perceived ease of use terhadap minat beli.

Hasil analisis deskriptif variabel indikator menunjukkan bahwa responden secara garis
besar telah setuju dengan pernyataan yang disusun oleh penulis pada kuesioner. Hal tersebut
dapat dilihat dari nilai mean keseluruhan variabel di atas 3. Sedangkan nilai modus yang
diperoleh adalah 4 dan 5 yang mana menandakan bahwa mayoritas responden memiliki tingkat
kesetujuan yang tinggi dan merata.

Tabel 4. 6 Analisis Deskriptif Variabel PLS-SEM

Indicator Mean Median  Mode Star]da}rd
Deviation

Firm-Created Content

FC1 3.78 4.00 4 1.048

FC2 3.67 4.00 4 0.892

FC3 3.81 4.00 4 1.001

FC4 3.86 4.00 4 0.995

User-Generated

Content

UGl 4.01 4.00 4 1.093

UG2 4.08 4.00 4 1.164

uG3 4.03 4.00 4 1.118

UG4 3.98 4.00 4 1.147

Perceived Usefulness

PU1 3.90 4.00 4 1.080

PU2 3.88 4.00 4 0.997
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Tabel 4. 7 Analisis Deskriptif Variabel PLS-SEM

PU3 3.85 4.00 4 1.035
PU4 3.94 4.00 4 1.065
PU5 4.03 4.00 4 0.957
Perceived Ease of Used

PEOU1 3.98 4.00 4 1.045
PEQU?2 3.98 4.00 4 1.018
PEOU3 3.97 4.00 4 1.101
Brand awareness

BA1 3.82 4.00 4 1.026
BA2 3.81 4.00 4 1.032
BA3 3.86 4.00 4 1.109
BA4 3.95 4.00 4 1.083
Brand Loyalty

BL1 3.99 4.00 4 1.151
BL2 4.00 4.00 4 1.080
BL3 4.04 4.00 4 1.146
Perceived Quality

PQ1 4.01 4.00 4 1.093
PQ2 3.81 4.00 4 1.001
PQ3 3.86 4.00 4 0.995
Purchase Intention

P11 4,16 4,00 5 1.115
PI2 4.22 5.00 5 1.157
PI3 4.24 5.00 5 1.137

4.3 Analisis PLS-SEM

Penelitian yang dilakukan oleh penulis memakai metode analisis Partial
Least Square-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dan menggunakan software
SmartPLS 3. Analisis PLS-SEM dibagi menjadi tiga tahap yaitu analisis model pengukuran
(outer model), analisis model structural (inner model), dan yang terakhir uji hipotesis SEM.

4.3.1 Analisis Model Pengukuran (Outer Model)

Penilaian model pengukuran atau outer model dilakukan untuk menilai validitas dan
reabilitas sebuah model penelitian. Terdapat tiga pengukuran pada evaluasi outer model dalam
penelitian ini yaitu internal consistency, convergent validity, dan discriminant validity.

49



Tabel 4. 8 Model Pengukuran

No Pengukuran Indikator Cut-off
Value
1 Internal Cronbach's Alpha Composite >0,6
Consistency Reliability (CA)
Composite Reliability (CR) >0,6
2 Convergent Outer Loadings >0,7
Validity
Average Variance Extracted (AVE) >0,5
3 Discriminant Konstruk indikator > indikator blok
Validity lain

4.3.1.1 Uji Validitas dan Reliabilitas

Didasarkan pada hasil pengujian validitas serta reliabilitas menunjukkan hasil yaitu
tidak ada variabel yang direduksi karena nilai Outer Loading, Average Variance Extracted
(AVE), Cronbach’s Alpha (CA) dan Composite Reliability (CR) sudah sesuai dengan nilai
minimumnya. Data dapat dikatakan reliabel dan juga valid apabila nilai Outer Loading > 0,7,
Average Variance Extracted (AVE) > 0,5, Cronbach’s Alpha (CA) > 0,6 dan Composite
Reliability (CR) > 0,6. Berdasarkan uji yang telah dilakukan oleh penulis, data dinyatakan
reliabel dan juga valid. Berikut adalah tabel hasil uji reliabilitas dan validitas.

Tabel 4. 9 Uji Validitas dan Reliabilitas

Variabel Laten Variabel Outer AVE CA CR
Indikator Loadings
Cut-off value >0,7 >0,5 >0,6 >0,6
Firm-Created Content FC1 0.936 0.876 0.953 0.966
FC2 0.960
FC3 0.916
FC4 0.931
User Generated UGl 0.930 0.853 0.942 0.959
Content
uG2 0.921
UG3 0.913
UG4 0.930
Perceived Usefulness PU1 0.930 0.841 0.953 0.964
PU2 0.919
PU3 0.937
PU4 0.916
PU5 0.882
Perceived Ease of Use PEOU1 0.918 0.849 0.911 0.944
PEOU2 0.922
PEOU3 0.925
Brand Awareness BAl 0.914 0.872 0.951 0.965
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Tabel 4. 10 Uji Validitas dan Reliabilitas

BA2 0.936
BA3 0.943
BA4 0.943

Brand Loyalty BL1 0.937 0.864 0.921  0.950
BL2 0.918
BL3 0.935

Perceived Quality PQ1 0.933 0.867 0.923 0.951
PQ2 0.914
PQ3 0.945

Purchase Intention Pl1 0.915 0.844 0.907 0.942
P12 0.916
P13 0.924

4.3.1.2 Discriminant Validity

Discriminant validity menunjukkan seberapa jauh suatu variabel laten benar-benar
berbeda dibandingkan dengan variabel laten lainnya. Sehingga, discriminant validity dapat
menggambarkan keunikan dari suatu variabel laten. Analisis discriminant validity pada
penelitian ini dilakukan dengan melihat nilai cross pada pengukuran konstruk. Nilai cross
loading menunjukkan besarnya korelasi antar konstruk dengan indikatornya dan indikator dari
konstruk blok lainnya. Suatu model dapat dikatakan memiliki discriminant validity yang baik
jika nilai korelasi antara konstruk dengan indikatornya lebih tinggi daripada korelasi dengan
indikator dari konstruk blok lainnya. Tabel berikut ini menggambarkan hasil uji discriminant
validity dari model penelitian beserta nilai cross loading dari masing-masing konstruk.

Tabel 4. 11 Tabel Cross Loading

BA BL FCC PEOU Pl PQ PU UGC
bal 0.914 0.838 0.841 0.837 0.858 0.813 0.820 0.835
ba2 0.936 0.893 0.887 0.889 0.886 0.876 0.875 0.873
ba3 0.943 0.910 0.905 0.902 0.918 0.906 0.904 0.915
ba4 0.943 0.877 0.900 0.905 0.906 0.896 0.882 0.888
bll 0.881 0.937 0.886 0.891 0.888 0.885 0.881 0.900
bl2 0.868 0.918 0.867 0.862 0.895 0.849 0.873 0.875
bl3 0.880 0.935 0.871 0.868 0.894 0.863 0.889 0.878
fcl 0.880 0.888 0.936 0.892 0.908 0.874 0.885 0.890
fc2 0.922 0.912 0.960 0.910 0.939 0.919 0.926 0.929
fc3 0.843 0.844 0.916 0.871 0.866 0.914 0.867 0.846
fc4 0.895 0.875 0.931 0.887 0.892 0.945 0.890 0.878
peoul 0.861 0.872 0.869 0.918 0.892 0.861 0.860 0.870
peou?2 0.884 0.880 0.885 0.922 0.878 0.883 0.881 0.870
peou3 0.871 0.846 0.876 0.925 0.886 0.860 0.867 0.878
pil 0.892 0.874 0.891 0.889 0.915 0.860 0.879 0.865
pi2 0.869 0.883 0.899 0.885 0.916 0.889 0.895 0.885
pi3 0.872 0.887 0.865 0.873 0.924 0.841 0.872 0.887
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Tabel 4. 12 Tabel Cross Loading

pql 0.874 0.882 0.878 0.872 0.866 0.933 0.878 0.930
pg2 0.843 0.844 0.916 0.871 0.866 0.914 0.867 0.846
pg3 0.895 0.875 0.931 0.887 0.892 0.945 0.890 0.878
pul 0.896 0.913 0.909 0.883 0.892 0.899 0.930 0.894
pu2 0.844 0.873 0.875 0.861 0.883 0.871 0.919 0.873
pu3 0.886 0.873 0.888 0.872 0.909 0.868 0.937 0.891
pu4d 0.837 0.856 0.874 0.865 0.892 0.861 0.916 0.863
pu5 0.810 0.829 0.825 0.844 0.825 0.827 0.882 0.841
ugl 0.874 0.882 0.878 0.872 0.866 0.933 0.878 0.930
ug2 0.852 0.884 0.867 0.880 0.888 0.851 0.869 0.921
ug3 0.867 0.858 0.872 0.884 0.881 0.857 0.866 0.913
ug4é 0.881 0.890 0.880 0.863 0.900 0.866 0.900 0.930

Dari hasil estimasi cross loading pada tabel di atas dapat dilihat bahwa nilai korelasi
konstrak dengan indikatornya lebih besar dibanding dengan nilai korelasi konstrak lainnya.
Dengan begitu dapat disimpulkan bahwa semua konstrak atau variabel laten telah memiliki
discriminant validity yang baik, di mana indikator pada blok konstrak terkait lebih baik daripada
indikator blok lainnya.

4.3.1.3 Hubungan Variabel Laten dan Variabel Indikator
Di bagian ini langsung dijabarkan terkait analisis dalam hubungan antar variabel laten
terhadap tiap variabel indikator yang dipakai dalam penelitian.

1. Hubungan Variabel Laten Firm-Created Content dan Variabel Indikator

Terdapat empat variabel indikator pada variabel firm-created content. Dari keempat
variabel indikator semuanya telah dinyatakan lolos berdasarkan nilai outer loading yang
telah dijabarkan di gambar 4.7. ditemukan variabel indikator FC2 yang mana mempunyai
nilai outer loading paling tinggi = 0,916 yang menggambarkan bahwa pemilik laptop Acer
mempunyai anggapan bahwa komunikasi media sosial perusahaan acer melalui tiktok telah

memenuhi harapan.
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Gambar 4. 7 Variabel Firm-created content

FC1 Saya senang dengan konten yang diberikan Acer melalui media sosial
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FC2 Konten yang dibuat oleh Acer sesuai dengan ekspektasi saya

FC3 Konten yang dibuat oleh Acer menarik menurut saya

FC4 Saya merasa konten media sosial Acer lebih menarik daripada konten media sosial
brand laptop lainnya

2. Hubungan Variabel Laten User-Generated Content dan Variabel Indikator

Terdapat empat variabel indikator pada variabel User-Generated content. Dari
keempat variabel indikator semuanya telah dinyatakan lolos berdasarkan nilai uji outer
loading yang telah ditampilkan pada gambar 4.8. Terdapat dua variabel indikator yang
mempunyai nilai outer loading paling tinggi yaitu UG1 dan UG4 dengan hasil 0,930 yang
dapat ditarik kesimpulan bahwa pemilik laptop Acer merasa senang dengan konten yang
dibuat pihak lain tentang Acer pada media sosial dan juga merasa konten media sosial Acer
lebih menarik dibanding konten media sosial brand laptop lainnya.
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Gambar 4. 8 Variabel User-Generated Content

UG1 Saya merasa senang dengan konten yang dibuat oleh orang lain tentang Acer di
media

sosial

UG2 Menurut saya konten yang dibuat oleh orang lain tentang Acer di media sosial
sesuai dengan ekspektasi saya

UG3 Konten yang dibuat oleh Acer menarik menurut saya

UG4 Saya merasa konten media sosial Acer lebih menarik daripada konten media sosial
brand laptop lainnya

3. Hubungan Variabel Laten Perceived Usefulness dan Variabel Indikator

Terdapat lima variabel indikator pada variabel Perceived Usefulness. Dari kelima
variabel indikator semuanya telah dinyatakan lolos berdasarkan nilai uji outer loading yang
telah ditampilkan pada gambar 4.9. Ditemukan variabel indikator yang mana mempunyai
nilai outer loading paling tinggi = PU3 senilai 0,937 yang menghasilkan kesimpulan bahwa
pemilik laptop Acer merasa bahwa laptop Acer dapat meningkatkan kualitas output
pekerjaan dengan lebih efektif.
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Gambar 4. 9 Variabel Perceived Usefulness

PU1 Laptop Acer sangat membantu dalam mengerjakan pekerjaan saya

PU2 Saya merasa laptop Acer dapat meningkatkan kualitas hidup saya

PU3 Laptop Acer dapat meningkatkan kualitas output pekerjaan saya dengan upaya
yang sama dengan saat saya tidak menggunakan Laptop Acer

PU4 Dengan menggunakan laptop Acer,saya dapat menghemat lebih banyak waktu
dalam menyelesaikan pekerjaan saya

PU5 Laptop Acer sangat berguna dalam kehidupan sehari-hari saya

4. Hubungan Variabel Laten Perceived Ease of Use dan Variabel Indikator

Terdapat tiga variabel indikator pada variabel Perceived Ease of Use. Dari ketiga
variabel indikator semuanya telah dinyatakan lolos berdasarkan nilai uji outer loading yang
telah ditampilkan pada gambar 4.10. Didapatkan variabel indikator yang mempunyai nilai
outer loading paling tinggi = PEOU3 senilai 0,925 menghasilkan kesimpulan bahwa pemilik
laptop Acer menganggap mereka dapat menguasai penggunaan laptop Acer dengan baik.
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Gambar 4. 10 Variabel Perceived Ease of Use

PEOUL1 Tampilan laptop Acer sangat jelas dan mudah dimengerti
PEOU2 Laptop Acer sangat mudah penggunaannya
PEOU3 Responden merasa dapat menguasai penggunaan laptop ini

5. Hubungan Variabel Laten Brand Awareness dan Variabel Indikator
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Terdapat empat variabel indikator pada variabel Brand Awareness. Dari keempat
variabel indikator semuanya telah dinyatakan lolos berdasarkan nilai uji outer loading yang
telah ditampilkan pada gambar 4.11. Ditemukan dua variabel indikator yang mempunyai nilai
outer loading paling tinggi = BA3 dan BA4 senilai 0,943 yang menghasilkan kesimpulan
bahwa pemilik laptop Acer menganggap mereka dapat secara mudah mengenali brand Acer
diantara merek laptop pesaing lainnya.
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Gambar 4. 11 Variabel Brand Awareness/Association

BA1 Saya dapat dengan mudah mengenali brand laptop Acer

BA2 Menurut saya karakteristik dari produk laptop Acer memiliki ciri tersendiri dan
sangat berkarakter

BA3 Saya dapat mengingat dengan cepat logo atau simbol dari brand Acer

BA4 Saya dapat dengan mudah mengenali brand Acer diantara merek Laptop pesaing
lainnya

6. Hubungan Variabel Laten Brand Loyalty dan Variabel Indikator

Terdapat ketiga variabel indikator pada variabel Brand Loyalty. Dari ketiga variabel
indikator semuanya telah dinyatakan lolos berdasarkan nilai uji outer loading yang telah
ditampilkan pada gambar 4.12. Ditemukan variabel indikator yang mempunyai nilai
outer loading tertinggi = BL1 senilai 0,937 yang menghasilkan kesimpulan bahwa pemilik
laptop Acer menganggap bahwa prospek harga yang lebih rendah tidak akan membuat
konsumen beralih ke brand laptop lain.
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Gambar 4. 12 Brand Loyalty

BL1 Prospek harga yang lebih rendah tidak akan membuat saya beralih ke brand laptop
lain

BL2 Jika laptop Acer memiliki masalah dalam penggunaannya, saya tetap tidak akan
memilih brand laptop lain

BL3 Saya berniat untuk tetap menjadi pelanggan merek Acer

7. Hubungan Variabel Laten Perceived Quality dan Variabel Indikator

Terdapat tiga variabel indikator pada variabel Perceived Quality. Dari ketiga variabel
indikator semuanya telah dinyatakan lolos berdasarkan nilai uji outer loading yang telah
ditampilkan pada gambar 4.13. Ditemukan variabel indikator yang mempunyai nilai
outer loading tertinggi = PQ3 senilai 0,943 yang menghasilkan kesimpulan di mana
pemilik laptop Acer menganggap kualitas produk laptop dari Acer sebanding dengan
harganya
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Gambar 4. 13 Variabel Perceived Quality

PQ1 Sebagian besar produk laptop Acer berkualitas tinggi
PQ2 Merek laptop Acer sangat dapat diandalkan
PQ3 Kualitas produk laptop dari Acer sebanding dengan harganya

8. Hubungan Variabel Laten Purchase Intention dan Variabel Indikator

Terdapat tiga variabel indikator pada variabel Purchase Intention. Dari ketiga variabel
indikator semuanya telah dinyatakan lolos berdasarkan nilai uji outer loading yang telah
ditampilkan pada gambar 4.14. Ditemukan variabel indikator yang mempunyai nilai
outer loading tertinggi = PI3 senilai 0,924 di mana menghasilkan kesimpulan bahwa
pemilik laptop Acer menganggap mereka bersedia merekomendasikan kepada orang lain
untuk juga membeli produk laptop Acer.
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Gambar 4. 14 Variabel Purchase Intention

P11 Saya berminat membeli Laptop Acer dibandingkan merek laptop lain
P12 Saya bersedia merekomendasikan agar orang lain juga membeli produk laptop Acer
P13 Saya bersedia merekomendasikan agar orang lain juga membeli produk laptop Acer

4.3.2 Analisis Model Struktural (Inner Model)

Setelah dilakukan analisis model pengukuran yang telah menyatakan bahwa variabel
laten yang dipakai dalam research/penelitian dapat diandalkan dan valid, langkah selanjutnya
adalah menilai model struktural atau inner model. Inner model bertujuan untuk menganalisis
hubungan antara variabel laten dengan variabel indiaktornya serta uji model fit untuk menguiji
kecocokan model struktural. Model struktural dievaluasi menggunakan R-square untuk
konstruk dependen, Stone-Geisser Q-square test untuk Q2 predictive relevance, dan uji
signifikansi dari koefisien parameter jalur struktural. Uji model struktural dalam penelitian
yang dilakukan memanfaatkan solusi dari software SmartPLS 3 dan menggunakan acuan model

struktural sesuai dengan literatur di dalam tabel berikut ini.

Tabel 4. 13 Acuan Pengukuran

No Pengukuran Cut-off Value

Referensi Acuan

1) Substansial (>0,75)

1 R-Square 2) Moderat (>0,50) (Hair, 2017)
3) Lemah (> 0,25)
Koefisien memiliki nilai
2 Path Coefficient + (positif) mengndal_«;}n (Hair, 2017)
adanya korelasi positif
begitupun sebaliknya
) - (Henseler et
3 T-test Signifikan (>1,96) al.,2009)
4 Q2 Baik (>0) (Ghozali, 2013)
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1)Fit < 0,10

5 SRMR 2) Tidak baik > 0,25

(Ghozali, 2013)

1) Besar (>0,35)
6 F-Square 2) Sedang (0,15) (Hair et al, 2017)
3) Kecil (>0,02)

4.3.2.1 Coefficient of Determination

Pengukuran model struktural dapat dilakukan menggunakan analisis coefficient of
determination (R?) model. Analisis coefficient of determination dilakukan unntuk menguji
akurasi serta kekuatan skrtuktural model kemudian juga melihat pengaruh variabel laten
eksogen terhadap variabel laten endogen.

Tabel 4. 14 Uji Coefficient of Determination

R Square R Square Adjusted
BA 0.914 0.913
BL 0.920 0.919
Pl 0.968 0.966
PQ 0.959 0.958

Dalam penelitian ini, menggunakan empat variabel laten endogen, yaitu brand
awareness/association, brand loyalty, perceived quality, dan purchase intention. Dapat dilihat
bahwa nilai koefisien determinasi untuk keempat variabel berada di angka lebih dari 0,75,
sehingga dapat dinyatakan bahwa semua variabel endogen bersifat cukup substansial. Pada
variabel brand awareness/association terdapat nilai sebesar 0,914 yang artinya nilai tersebut
tergolong substansial karena berada di atas nilai 0,75. Berdasarkan hal tersebut, dapat
disimpulkan bahwa variabel FC dan UG mampu menggambarkan presentase keragaman data
dan dapat mempengaruhi brand awareness/association sebesar 91 persen, sedangkan 8 persen
keragaman data pada variabel SMM akan didefinisikan oleh faktor lain di luar penelitian ini.

Variabel endogen kedua pada penelitian ini adalah brand loyalty yang memiliki
koefisien determinasi dengan nilai 0,920 yang tergolong substansial. Hal tersebut dapat
diinterpretasikan bahwa UG dan FC mampu menggambarkan presentase keragaman data dan
mampu mempengaruhi variabel endogen BL sebesar 92 persen, sedangan sisanya dijelaskan
oleh faktor lain yang berada di luar penelitian ini.

Variabel endogen ketiga pada penelitian ini adalah perceived quality yang bernilai
koefisien determinasi sebesar 0,959 yang tergolong substansial. Nilai tersebut dapat berarti
bahwa UG dan FC mampu menggambarkan presentase keragaman data dan mampu
mempengaruhi variabel endogen PQ sebesar 95 persen sedangkan 4% lainnya diperjelas oleh
faktor eksternal dari penelitian yang telah dilakukan.

Pada variabel endogen terakhir pada penelitian ini yaitu Purchase Intention memiliki
nilai koefisien determinasi sebesar 0,968 yang tergolong substansial. Dari nilai koefisien
determinasi tersebut dapat diinterpretasi bahwa BAS, BL, PQ serta PU dan PEOU mampu
menggambarkan presentase keragaman data dan mampu mempengaruhi variabel endogen Pl
sebesar 96 persen, sedangkan empat persen lainnya dijelaskan oleh faktor lain yang berada di
luar penelitian ini.
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4.3.2.2 Effect Size

Analisis selanjutnya adalah effect size yang dapat mengidentifikasi seberapa jauh
dampak dari sebuah variabel kepada variabel lainnya. Suatu hipotesis antar variabel bisa saja
memiliki nilai p value yang signifikan namun tidak memiliki dampak yang berarti. Hal ini dapat
dilihat dari nilai F square antar variabel. Berikut merupakan data besaran effect size antar
variabel. Adapun ambang batas terkecil sebesar 0,02, 0,15 = batas sedang, dan 0,35 = batas

besar (Hair, 2017).

Tabel 4. 15 Uji Effect Size

No Hipotesis Eff?;tz)s 12€ Keterangan
1 Zsi;r)n(:-i;rt?g\;ed content -> brand awareness/brand 0.354 Besar
2 Firm-created content -> brand loyalty 0.194 Besar
3 Firm-created content -> perceived quality. 1.353 Besar
. ;JSSSeOrCigaet?oer:ated content -> brand awareness/ brand 0.299 Besar
5 User-generated content -> brand loyalty 0.445 Besar
6 User-generated content -> perceived quality. 0.160 Besar
7 Firm-created content -> purchase intention. 0.179 Besar
8 User-generated content -> purchase intention 0.042 Sedang
9 Brand awareness/ Brand Association -> purchase intention  0.052 Sedang
10 Brand loyalty -> purchase intention 0.073 Sedang
11 Perceived quality -> purchase intention 0.107 Sedang
12 Perceived Usefulness -> purchase intention 0.065 Sedang
13 Perceived Ease of Use -> purchase intention. 0.075 Sedang

4.3.2.3 Predictive Relevance

Uji Predictive relevance dapat mengetahui kemampuan model dalam memprediksi
hubungan antar variabelnya, Menurut (Ghozali, 2013) nilai Q2 baiknya bernilai kurang dari 0
yang bermakna bahwa suatu model memiliki predictive relevance yang baik.

Tabel 4. 16 Uji Predictive Relevance

SSO

SSE

Q2 (:1_
SSE/SSO)
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Brand Awareness/Association 432 93.667 0.783
Brand Loyalty 324 71.588 0.779
Firm-Created Content 432 432
Perceived Ease of Use 324 324
Purchase Intention 324 68.351 0.789
Perceived Qualirty 324 59.776 0.816
Perceived Usefulness 540 540
User Generated Content 432 432

Setelah melakukan pengujian inner model, nilai model fit dapat diketahui dengan
menghitung nilai rata-rata (mean) Average Variance Extracted (AVE) serta rata-rata (mean)
R2 dengan perhitungan berikut:

GoF = AVE x R?

GoF = /0,858 x 0,940 = 0,7

Dari hasil perhitungan di atas, dapat ditarik kesimpulan bahwa model penelitian ini
termasuk model yang fit karena menunjukan nilai GoF lebih dari 0,38 (Tenenhaus et al., 2004).
Selain itu, penelitian ini juga menggunakan Standarized Root Mean Square Residual (SRMR)
sebagai acuan pengukuran model fit. Hasil perhitungan SRMR dalam penelitian ini terdapat
pada tabel di bawah.

Tabel 4. 17 Uji Model Fit SRMR

Saturated Model
SRMR 0.030

Berdasarkan perhitungan SRMR di atas, dapat terlihat bahwa model penelitian ini
tergolong baik. Hasil tersebut merujuk pada teori Ghozali (2013) yang menyatakan bahwa
model persamaan struktural dapat dikatakan fit jika nilasi SRMR < 0,10 dan model dinyatakan
tidak layak jika nilai SRMR > 0.15.

4.3.3 Uji Hipotesis PLS-SEM

Uji selanjutnya adalah pengujian hipotesis penelitian yang bertujuan mengetahui
signifikansi korelasi antara variabel laten. Uji hipotesis dilaksanakan menggunakan cara
melakukan boostrapping di software SmartPLS 3 dengan menggunakan opsi bootsrapping 500
sampel. Hasil perhitungan bootsrapping akan menghasilkan nilai t-statistics serta p-value di
tiap hubungan dalam model penelitian. Nilai t-statistics serta p-value dipakai dalam mengetahui
signifikansi yang berasal dari hubungan dalam model penelitian, yang dimana selanjutnya
digunakan guna menguji dan memutuskan penerimaan hipotesis penelitian. Tingkatan
signifikansi p-value yang dipakai di penelitian ini yakni sebesar < 0,05 atau dapat disimpulkan
apabila nilai p-value bernilai < 0,05 sehingga dapat ditarik disimpulkan bahwa hasilnya
signifikan dan hipotesis dapat diterima, sedangkan apabila nilai p-value bernilai > 0,05
sehingga hipotesis tidak dapat diterima. Selain itu, tingkat signifikansi sebesar < 0,05

menggambarkan dimana kepercayaan yang didapatkan dari hasil penelitian ini yaitu sebesar
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95 persen. Satu korelasi antar variabel disebut signifikan waktu nilai t-statistics dari masing-
masing indikator > dari t-statistics tabel adalah sebesar 1,96 (Henseler et al., 2009). Jika hasil
nilai menunjukkan angka yang signifikan, dapat ditarik kesimpulan yang mana hasil uji dari
hubungan semakin bisa dipercaya.

Selain itu, penelitian ini juga akan melihat path coefficient untuk mengestimasi
hubungan struktural pada model yang nantinya dapat menunjukkan hubungan yang
dihipotesiskan antara variabel laten. Path coefficient bernilai positif mempunyai arti ditemukan
hubungan positif antar variabel begitupun sebaliknya jika bernilai negatif maka
mengindikasikan adanya hubungan antar variabel yang negatif. Berikut merupakan hasil uji
hipotesis pada penelitian ini yang memuat nilai path coefficient, t-statistics, dan p-value.

Tabel 4. 18 Hasil Uji Hipotesis

Path T- P- Hasil

Hipotesis Hipotesis Coefficient statistics Value Hipotesis

irm- > .
H1a Firm-created content -> brand 0.541 5287 0000 Diterima
awareness/brand association

H1b Firm-created content -> brand 0.386 3.831  0.000 Diterima
loyalty

Hlc Flrm-_created content -> 0.736 10520  0.000 Diterima
perceived quality.

User-generated content -> brand

H2a . 0.428 4132  0.000 Diterima
awareness/ brand association
- -> . .
User-generated content -> brand 0,585 5884 0000 Diterima
H2b loyalty
- -> . .
H2c User-generated content 0.253 3450 0.001 Diterima

perceived quality.
irm- -> .

H3 Firm-created content 0.412 3760 0.000 Diterima
purchase intention.
User-generated content ->
purchase intention
H5 Brand awareness/ Brand 0.153 2550 0011 Diterima

Association -> purchase intention

Brand loyalty -> purchase

H4 0.156 2.064  0.040 Diterima

H6 prand 0.189 3096 0002 Diterima
Intention
i ity -> .
H7 Perceived quality -> purchase 0.286 2812 0005 Diterima
Intention
i > L
H8 Perceived Usefulness 0.184 2.973 0.003 Diterima

purchase intention

i > o
H9 Percelved_ Ease_of Use 0.194 2.845  0.005 Diterima
purchase intention.
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1. Hipotesis la: Firm-created content (FC) media sosial berpengaruh positif pada brand
awareness/brand association (BA) — Diterima.

Hasil pengujian memakai analisis PLS-SEM dapat ditarik kesimpulan bahwa hubungan
antara firm-created content dengan brand awareness/association mendapatkan hasil nilai
p-value = 0,000 dan t statistics 5,287 dengan hasil hipotesis 1a diterima serta mempunyai
pengaruh positif. Didukung juga dengan hasil uji effect size di mana hubungan kedua
variabel ini memiliki nilai 0,354 yang tergolong besar sehingga hipotesis ini dapat diterima.

Berdasar hasil research terdahulu pihak Schivinski & Dabrowski (2015) memiliki
persamaan hasil nilai pada penelitian ini di mana firm-created content mempunyai
pengaruh positif untuk brand awareness/association. Bisa diartikan bahwa konten video
yang diciptakan oleh perusahaan melalui media sosial Tiktok terhadap produk laptop Acer
dapat meningkatkan brand awareness/association. Berdasarkan hasil tersebut, pihak Acer
telah melakukan Langkah yang baik dalam hal penyajian konten melalui tiktok dan
kedepannya perusahaan Acer dapat meningkatkan frekuensi serta distribusi firm-created
content pada Tiktok. Hal ini menjadi poin positif bagi pihak Acer karena apa yang selama
ini telah perusahaan buat (firm-created content) dapat mempengaruhi brand
awareness/association. Hasil penelitian ini akan menjadi landasan dalam implementasi
manajerial.

2. Hipotesis 1b: Firm-created content (FC) media sosial berpengaruh positif pada brand
loyalty (BL) — Diterima.

Hasil pengujian data menggunakan analisa PLS-SEM dapat ditarik kesimpulan dimana
hubungan antara firm-created content terhadap brand loyalty mempunyai nilai p-value
0,000 dan t statistics 3,831 hasilnya hipotesis 1b diterima serta mempunyai pengaruh
positif. Didukung juga dengan hasil uji effect size di mana hubungan kedua variabel ini
memiliki nilai 0,194 yang tergolong besar sehingga hipotesis ini dapat diterima.

Berdasar hasil research sebelumnya yang dilaksanakan pihak Schivinski & Dabrowski
(2015) mempunyai perbedaan kesimpulan hasil dibanding dengan penelitian kali ini. Pada
penelitian terdahulu hipotesis ini ditolak sedangkan pada penelitian ini hipotesis diterima.
Namun hasil penelitian ini juga didukung dengan hasil penelitian lainnya oleh Yu & Shu-
Yin (2019) yang juga menyatakan bahwa firm-created content berpengaruh terhadap brand
loyalty. Dapat disimpulkan bahwa pada penelitian ini konten video yang diunggah oleh
Acer melalui media sosial Tiktok terhadap produk laptop Acer dapat meningkatkan brand
loyalty. Maka dari itu, Acer sudah melakukan Langkah yang tepat dalam menyajikan konten
melalui Tiktok. Hal ini akan menjadi poin positif bagi Acer karena upaya yang selama ini
telah dibuat (firm-created content) telah berdampak positif dan dapat mempengearuhi
loyalitas merek dari konsumen Acer. Hasil ini akan peneliti jadikan sebagai acuan dalam
implementasi manajerial.

3. Hipotesis 1c: Firm-created content (FC) media sosial berpengaruh positif pada
perceived quality (PQ) — Diterima.

Hasil pengujian data menggunakan analisa PLS-SEM dapat ditarik kesimpulan dimana

hubungan antara firm-created content terhadap perceived quality mempunyai nilai p-value
0,000 dan t statistics 10,520 hasilnya hipotesis 1c diterima dan mempunyai pengaruh
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positif. Didukung juga dengan hasil uji effect size di mana hubungan kedua variabel ini
memiliki nilai 1,353 yang tergolong besar sehingga hipotesis ini dapat diterima.

Berdasar hasil research sebelumnya yang dilaksanakan pihak Schivinski & Dabrowski

(2015) mempunyai perbedaan hasil dibanding dengan penelitian kali ini. Dikutip dari
penelitian terdahulu hipotesis ini ditolak sedangkan pada penelitian ini hipotesis diterima.
Namun hasil penelitian ini juga didukung oleh result dari penelitian lain pihak Yu & Shu-
Yin (2019) dan Soewandi (2015) yang juga menyatakan bahwa firm-created content
berpengaruh terhadap perceived quality. Dapat disimpulkan bahwa pada penelitian ini
konten video yang yang diunggah oleh Acer melalui media sosial Tiktok terhadap produk
laptop Acer dapat meningkatkan perceived quality. Konten video yang disampaikan dapat
mewakili perceived quality menurut responden yang memiliki laptop Acer.
Hal ini akan menjadi poin positif bagi Acer karena upaya yang selama ini telah dibuat (firm-
created content) telah berdampak positif dan dapat mempengearuhi perceived quality dari
konsumen Acer. Hasil ini akan peneliti jadikan sebagai acuan dalam implementasi
manajerial.

4. Hipotesis 2a: User-generated content (UG) media sosial berpengaruh positif pada brand
awareness/ brand association (BA) — Diterima.

Hasil analisis data menggunakan analisis PLS-SEM dapat ditarik kesimpulan bahwa
hubungan antara user-generated content dengan brand awareness/brand association
mempunyai hasil nilai p-value 0,000 serta t statistics 4,132 hasilnya hipotesis 2a diterima
serta mempunyai pengaruh positif. Didukung juga dengan hasil uji effect size di mana
hubungan kedua variabel ini memiliki nilai 0,222 yang tergolong besar sehingga hipotesis
ini dapat diterima.

Berdasar hasil research sebelumnya yang dilaksanakan pihak Schivinski & Dabrowski
(2015) memiliki persamaan kesimpulan hasil dengan penelitian kali ini. Dapat disimpulkan
bahwa pada penelitian ini konten video yang yang diunggah oleh pengguna lain atau pihak
non-perusahaan melalui media sosial Tiktok terhadap produk laptop Acer dapat
meningkatkan brand awareness/association. Berdasarkan hasil tersebut, Acer harus
mempertimbangkan untuk lebih mendukung lagi pihak-pihak non perusahaan yang fokus
membuat video ulasan terkait laptop karena memiliki pengaruh yang dapat meningkatkan
brand awareness/association masyarakat terutama pengguna sosial media terhadap produk
Acer. Hal ini akan menjadi poin positif bagi pihak yang membuat ulasan produk (reviewer)
bahwa hal yang dikakukan memiliki pengaruh yang signifikan untuk menjadi daya tarik
perusahaan dalam memanfaatkan jasanya. Hasil ini akan peneliti jadikan sebagai landasan
dalam implementasi manajerial.

5. Hipotesis 2b: User-generated content (UG) media sosial berpengaruh positif pada brand
loyalty (BL) — Diterima.

Hasil analisis data mennggunakan analisis PLS-SEM dapat ditarik kesimpulan bahwa
korelasi antara user-generated content terhadap brand loyalty mempunyai hasil nilai p-
value 0,000 serta t statistics 5,884 hasilnya hipotesis 2b diterima serta mempunyai
pengaruh positif. Didukung juga dengan hasil uji effect size di mana hubungan kedua
variabel ini memiliki nilai 0,445 yang tergolong besar sehingga hipotesis ini dapat diterima.
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Berdasar hasil research sebelumnya yang dilaksanakan pihak Schivinski & Dabrowski
(2015) mempunyai persamaan hasil terhadap penelitian kali ini. Dapat disimpulkan bahwa
pada penelitian ini konten video yang yang diunggah oleh pengguna lain atau pihak non-
perusahaan melalui media sosial Tiktok terhadap produk laptop Acer dapat meningkatkan
brand loyalty. Berdasarkan hasil tersebut, Acer harus mempertimbangkan untuk lebih
mendukung lagi pihak-pihak non perusahaan yang fokus membuat video ulasan terkait
laptop karena memiliki pengaruh yang dapat meningkatkan brand loyalty. Hal ini akan
menjadi poin positif bagi pihak yang membuat ulasan produk (reviewer) bahwa hal yang
dikakukan memiliki pengaruh yang signifikan untuk menjadi daya tarik perusahaan dalam
memanfaatkan jasanya. Hasil ini akan peneliti jadikan sebagai landasan dalam
implementasi manajerial.

6. Hipotesis 2c: User-generated content (UG) media sosial berpengaruh positif pada
perceived quality (PQ). — Diterima.

Hasil pengujian data menggunakan analisa PLS-SEM dapat ditarik kesimpulan dimana
hubungan antara user-generated content terhadap perceived quality mempunyai nilai p-
value 0,001 serta t statistics 3,450 hasilnya hipotesis 2c diterima serta mempunyai pengaruh
positif. Didukung juga dengan hasil uji effect size di mana hubungan kedua variabel ini
memiliki nilai 0,160 yang tergolong besar sehingga hipotesis ini dapat diterima.

Berdasar hasil research sebelumnya yang dilaksanakan pihak Schivinski & Dabrowski
(2015) memiliki kesimpulan hasil dengan penelitian kali ini. Dapat disimpulkan bahwa
pada penelitian ini konten video yang yang diunggah oleh pengguna lain atau pihak non-
perusahaan melalui media sosial Tiktok terhadap produk laptop Acer dapat meningkatkan
perceived quality. Berdasarkan hasil tersebut, Acer harus mempertimbangkan untuk lebih
mendukung lagi pihak-pihak non perusahaan yang fokus membuat video ulasan terkait
laptop karena memiliki pengaruh yang dapat meningkatkan perceived quality. Hal ini akan
menjadi poin positif bagi pihak yang membuat ulasan produk (reviewer) bahwa hal yang
dikakukan memiliki pengaruh yang signifikan untuk menjadi daya tarik perusahaan dalam
memanfaatkan jasanya. Hasil ini akan peneliti jadikan sebagai landasan dalam
implementasi manajerial.

7. Hipotesis 3: Firm-created content (FC) media sosial berpengaruh positif pada purchase
intention (PI) — Diterima.

Hasil pengujian data menggunakan analisis PLS-SEM dapat ditarik kesimpulan dimana
hubungan antara firm-created content terhadap purchase intention mempunyai nilai p-value
0,000 serta t statistics 3,760 hasilnya hipotesis 3 diterima serta mempunyai pengaruh positif.
Didukung juga dengan hasil uji effect size di mana hubungan kedua variabel ini memiliki
nilai 0,179 yang tergolong besar sehingga hipotesis ini dapat diterima.

Berdasar hasil research sebelumnya yang dilaksanakan pihak Schivinski & Dabrowski
(2013) memiliki perbedaan kesimpulan hasil dibanding dengan penelitian kali ini. Pada
penelitian terdahulu hipotesis ini ditolak sedangkan pada penelitian ini hipotesis diterima.
Berbanding terbalik dengan penelitian acuan terdahulu, penelitian ini menunjukkan hasil
yaitu firm-created content mempengaruhi purchase intention responden pada penelitian ini
yang merupakan pengguna dari laptop Acer. Namun temuan dari penelitian ini didukung
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pula dengan hasil penelitian lain oleh (de Costa & Aziz, 2021) yang menyatakan selaras
dengan hasil penelitian ini yaitu firm-created content berpengaruh terhadap purchase
intention. Dapat disimpulkan bahwa pada penelitian ini konten video yang diunggah oleh
Acer melalui media sosial Tiktok terhadap produk laptop Acer dapat mempengaruhi
purchase intention pengguna Acer.Hasil ini akan peneliti jadikan sebagai acuan dalam
implementasi manajerial.

8. Hipotesis 4: User-generated content (UG) media sosial berpengaruh positif pada
purchase intention (P1) — Diterima.

Hasil pengujian data menggunakan analisa PLS-SEM dapat ditarik kesimpulan dimana
hubungan antara user-generated content terhadap purchase intention mempunyai nilai p-
value 0,040 serta t statistics 2,064 hasilnya hipotesis 4 diterima serta mempunyai pengaruh
positif. Didukung juga dengan hasil uji effect size di mana hubungan kedua variabel ini
memiliki nilai 0,042 yang tergolong sedang sehingga hipotesis ini dapat diterima.

Berdasar hasil research sebelumnya yang dilaksanakan pihak Schivinski & Dabrowski
(2013) memiliki perbedaan kesimpulan hasil dibanding dengan penelitian kali ini. Pada
penelitian terdahulu hipotesis ini ditolak sedangkan pada penelitian ini hipotesis diterima.
Berbanding terbalik dengan penelitian acuan terdahulu, penelitian ini menunjukkan hasil
yaitu user-generated content mempengaruhi purchase intention responden pada penelitian
ini khususnya responden yang merupakan pengguna dari laptop Acer. Namun temuan dari
penelitian ini didukung pula dengan hasil penelitian lain oleh Halim & Candraningrum
(2021) yang menyatakan selaras dengan hasil penelitian ini yaitu user-generated content
berpengaruh terhadap purchase intention. Dapat disimpulkan bahwa pada penelitian ini
konten video yang yang diunggah oleh pengguna lain atau pihak non-perusahaan melalui
media sosial Tiktok terhadap produk laptop Acer dapat mempengaruhi purchase intention
pengguna Acer.Hasil ini akan peneliti jadikan sebagai acuan dalam implementasi
manajerial.

9. Hipotesis 5: Brand awareness/ Brand Association (BA) berpengaruh positif pada
purchase intention (PI) — Diterima.

Hasil pengujian data menggunakan analisa PLS-SEM dapat ditarik kesimpulan dimana
hubungan antara brand awareness/ brand Association terhadap purchase intention
mempunyai nilai p-value 0,011 serta t statistics 2,550 hasilnya hipotesis 5 diterima serta
mempunyai pengaruh positif. Didukung juga dengan hasil uji effect size di mana hubungan
kedua variabel ini memiliki nilai 0,052 yang tergolong sedang sehingga hipotesis ini dapat
diterima.

Berdasar hasil research sebelumnya yang dilaksanakan pihak Schivinski & Dabrowski
(2013) memiliki perbedaan hasil yang bertolak belakang terhadap penelitian ini. Pada
penelitian terdahulu hipotesis ini ditolak sedangkan pada penelitian ini hipotesis diterima.
Namun temuan dari penelitian ini didukung pula dengan hasil penelitian lain oleh (Dewi &
Sulistyawati, 2018) yang menyatakan selaras dengan hasil penelitian ini yaitu brand
awareness berpengaruh terhadap purchase intention. Dapat diartikan bahwa saat responden
merasa telah aware dengan sebuah merek dapat menimbulkan niat untuk membeli produk
Acer.Hal ini dapat menjadi insight potensial bagi divisi pemasaran Acer bahwa perusahaan
harus dapat meningkatkan brand awareness/ brand Association karena hal ini dapat
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berpotensi memunculkan niat pembelian produk laptop Acer. Hasil ini akan peneliti jadikan
sebagai acuan dalam implementasi manajerial.

10. Hipotesis 6: Brand loyalty (BL) berpengaruh positif pada purchase intention (PI) —
Diterima.

Hasil pengujian data menggunakan analisis PLS-SEM dapat ditarik kesimpulan dimana
hubungan antara brand loyalty terhadap purchase intention mempunyai nilai p-value 0,002
serta t statistics 3,096 hasilnya hipotesis 6 diterima serta mempunyai pengaruh positif.
Didukung juga dengan hasil uji effect size di mana hubungan kedua variabel ini memiliki
nilai 0,073 yang tergolong sedang sehingga hipotesis ini dapat diterima.

Berdasar hasil research sebelumnya yang dilaksanakan pihak Schivinski & Dabrowski
(2013) memiliki persamaan kesimpulan hasil terhadap penelitian kali ini yaitu brand loyalty
berpengaruh positif terhadap purchase intention. Dapat diartikan bahwa di saat responden
atau spesifiknya pemilik laptop Acer telah memiliki rasa keloyalan terhadap merek Acer,
maka akan menimbulkan niat untuk membeli produk dari Acer. Maka dari itu, Acer telah
melakukan langkah yang baik dalam meningkatkan brand loyalty terhadap para pemilik
laptop Acer. Hal ini dapat menjadi insight bagi perusahaan Acer bahwa hal yang dilakukan
telah sesuai dan dapat memberi pengaruh pada pembelian produk Acer. Hasil ini akan
peneliti jadikan sebagi acuan dalam implementasi manajerial.

11. Hipotesis 7: Perceived Quality (PQ) berpengaruh positif pada purchase intention (PI) —
Diterima.

Hasil pengujian data menggunakan analisa PLS-SEM dapat ditarik kesimpulan dimana
hubungan antara brand loyalty dengan purchase intention memiliki nilai p-value 0,005 serta
t statistics 2,812 hasilnya hipotesis 7 diterima serta mempunyai pengaruh positif. Didukung
juga dengan hasil uji effect size di mana hubungan kedua variabel ini memiliki nilai 0,107
yang tergolong sedang sehingga hipotesis ini dapat diterima.

Berdasar hasil research sebelumnya yang dilaksanakan pihak Schivinski & Dabrowski
(2013) memiliki persamaan kesimpulan hasil terhadap penelitian kali ini yaitu perceived
quality berpengaruh positif terhadap purchase intention. Hal ini berarti bahwa kualitas yang
dimiliki oleh produk laptop Acer telah meyakinkan menurut responden pada penelitian ini
yang mana dapat mempengaruhi niat pembelian produk laptop Acer. Hasil ini akan peneliti
jadikan acuan dalam implementasi manajerial.Berdasarkan hal tersebut, perusahaan Acer
sudah melakukan langkah yang baik dalam menciptkan kualitas produk yang sesuai. Hal ini
juga dapat menjadi insight bagi perusahaan Acer bahwa kualitas produk dapat
mempengaruhi niat pembelian produk dari Acer. Hasil ini akan peneliti jadikan sebagai
acuan dalam implementasi manajerial.

12. Hipotesis 8: Perceived Usefulness (PU) berpengaruh positif pada purchase intention
(P1) — Diterima.
Hasil pengujian data menggunakan analisis PLS-SEM dapat ditarik kesimpulan dimana

hubungan antara perceived usefulness terhadap purchase intention mempunyai nilai p-value
0,003 serta t statistics 2,973 hasilnya hipotesis 8 diterima serta mempunyai pengaruh positif.
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Didukung juga dengan hasil uji effect size di mana hubungan kedua variabel ini memiliki
nilai 0,065 yang tergolong sedang sehingga hipotesis ini dapat diterima.

Berdasar hasil research sebelumnya yang dilaksanakan pihak Ho et al (2022) memiliki
persamaan kesimpulan hasil terhadap penelitian kali ini yaitu perceived usefulness
berpengaruh positif terhadap purchase intention. Hal ini dapat diartikan bahwa responden
atau pemilik laptop Acer merasakan adanya kegunaan yang diperoleh apabila menggunakan
laptop Acer, sehingga akan menimbulkan niat untuk membeli produk dari Acer dan semakin
tinggi minat beli yang dilakukan konsumen maka semakin tinggi pula manfaat yang akan
dirasakan konsumen. Maka dari itu, Acer sudah melakukan langkah yang baik dalam
meningkatkan kualitas produknya sehingga tingkat perceived usefulness dapat dengan baik
dirasakan oleh para responden pengguna laptop Acer. Hal ini dapat menjadi poin penting
bagi perusahaan Acer telah sesuai dan dapat mempengaruhi pembelian produk Toyota.
Hasil ini akan peneliti jadikan sebagai landasan dalam implementasi manajerial.

13. Hipotesis 9: Perceived Ease of Use (PEOU) berpengaruh positif pada
purchase intention (Pl) — Diterima.

Hasil pengujian menggunakan data analisis PLS-SEM dapat ditarik kesimpulan dimana
hubungan antara perceived ease of use terhadap purchase intention mempunyai nilai p-
value 0,005 serta t statistics 2,845 hasilnya hipotesis 9 diterima serta mempunyai pengaruh
positif. Didukung juga dengan hasil uji effect size di mana hubungan kedua variabel ini
memiliki nilai 0,075 yang tergolong sedang sehingga hipotesis ini dapat diterima.

Berdasar hasil research sebelumnya yang dilaksanakan pihak Ho et al (2022) memiliki
persamaan kesimpulan hasil terhadap penelitian kali ini yaitu Perceived ease of use
berpengaruh positif terhadap purchase intention. Hal ini dapat diartikan bahwa responden
dapat merasakan adanya kemudahan dalam penggunaan laptop Acer sehingga dapat
mempengaruhi niat untuk membeli produk laptop Acer. Maka dari itu, Acer sudah
melakukan langkah yang baik dalam meningkatkan kemudahan penggunaan produknya
sehingga tingkat perceived ease of use dapat dengan baik dirasakan oleh para responden
pengguna laptop Acer. Hal ini dapat menjadi poin penting bagi perusahaan Acer telah sesuai
dan dapat mempengaruhi pembelian produk Acer. Hasil ini akan peneliti jadikan sebagai
landasan dalam implementasi manajerial.

4.4 Implikasi Manajerial

Dari hasil penelitian yang telah didapatakan, telah dirumuskan implikasi untuk
manajerial dalam tiap-tiap temuan hasil yang didapat menjadikan rekomendasi/masukan bagi
pihak internal perusahaan Acer selama memanfaatkan user-generated content dan firm-created
content sesuai dengan target capaian yang dituju. Implikasi manajerial ini akan dibahas
berdasarkan analisis demografi dan analisis PLS-SEM yang telah dilakukan.
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Tabel 4. 19 Implikasi Manajerial

AnAallaitis Temuan Kode Implikasi Manajerial
1 Perusahaan Acer dapat memanfaatkan iklan berbayar pada media
sosial lain untuk memperluas jangkauan konten video
Perusahaan Acer dapat menyebarkan konten dengan
Mayoritas domisili responden memanfaatkan iklan berbayar pada media sosial di
penelitian ini berada di Kota 2 daerah-daerah dengan pengguna laptop Acer yang
Surabaya masih sedikit untuk meningkatkan brand awareness
Acer dan potensi jumlah pengguna baru.
Perusahaan Acer dapat menyebarkan konten dengan memanfaatkan
3 iklan berbayar pada media sosial di daerah-daerah dengan pengguna
laptop Acer yang tinggi untuk meningkatkan atau mendorong niat
Analisis _ pembelian pelanggan
Demograt p'\)/(l,?]}é(l)i?i;ar? irrfispr:?enr?]ielri]kpi)apdee:]ghasiIan 4 Perusahaan Acer dapat mempertimb_angkan pemberian discount
Rp. 0 - Rp. 4.200.000 produk serta menyusun program cicilan dengan bunga yang rendah.
Perusahaan Acer dapat mempertimbangkan untuk memberikan fitur-
5 fitur tambahan yang berkaitan dengan penunjang aktivitas
) pendidikan pada bundling produknya sebagai value-added
Mayoritas responden pada
penelitian ini merupakan
pelajar/mahasiswa Perusahaan Acer dapat memperbanyak produk dengan design yang
6 sesuai dengan karakteristik remaja untuk meningkatkan minat

pembelian para pelajar dan mahasiswa.

68




Tabel 4. 20 Implikasi Manajerial

Mayoritas responden pada
penelitian ini bersedia membeli

Dengan penghasilan tersebut perusahaan Acer dapat

. 7 mempertimbangkan untuk memperbanyak opsi produk dengan
laptop dengan biaya Rp. 1.500.001 . )
- Rp.4.000.000 kisaran harga Rp.1.500.001 - Rp. 4.000.000
Firm-created content (FC) media Perusahaan dapat menentukan suatu ciri khas tersendiri pada tiap
sosial berpengaruh positif pada 8 konten perusahaan yang akan dibuat agar dapat meninggalkan kesan
brand awareness/brand association yang dapat diingat bagi pengguna Acer untuk meningkatkan
(BA) awareness.
Perusahaan dapat menyusun konten perusahaan yang menunjukkan
9 keunggulan acer terkait penyediaan service care produk laptop yang
. : dapat menjadi salah satu kemudahaan bagi pengguna jika
Flrm-created content (I_:p) media mengalami kerusakan
sosial berpengaruh positif pada - - - -
Perusahaan juga bisa membuat konten video milestone Acer yang
brand loyalty (BL) : . .
menunjukkan peningkatan pengguna dari tahun ke tahun untuk
10 : L : .
menunjukkan kredibilitas perusahaan guna meningkatkan loyalitas
konsumen
Analisis Firm-created content (FC) media Perusahaan dapat menyajikan konten ulasan dengan menitikberatkan
PLS-SEM | Sosial berpengaruh positif pada 11 ; .
. . kualitas dan keunggulan dari produk Acer
perceived quality (PQ)
User-generated content (UG) Perusahaan Acer dapat mempertimbangkan untuk melakukan kerja
media sosial berpengaruh positif sama dengan pihak-pihak reviewer laptop di sosial media dalam
12 : .
pada brand awareness/ brand menyusun konten agar dapat menghasilkan konten yang lebih
association (BA) menarik.
User-generated content (UG) Perusahaan Acer dapat menyusun promotion campaign berupa
media sosial berpengaruh positif 13 challenge yang melibatkan pihak audience non perusahaan untuk
pada brand loyalty (BL) turut berpartisipasi dengan memberi timbal balik hadiah/reward
User-generated content (UG) Perusahaan dapat mengunggah ulang (reposting) konten video
media sosial berpengaruh positif 14 | testimoni konsumen terkait ulasan kualitas produk dari laptop Acer

pada perceived quality (PQ).

sebagai bukti kualitas Acer menurut penilaian konsumen

69




Tabel 4. 21 Implikasi Manajerial

Firm-created content (FC) media

Memaksimalkan distribusi konten perusahaan dengan menyebarkan
konten ke berbagai platform sosial media Official Acer agar

sosial berpengar_uh positif pada 15 konsumen dapat dengan mudah mendapatkan informasi dari konten
purchase intention (PI)
tersebut
User-generated content (UG) Perusahaan dapat mewadah_l para reviewer dengan mengapresiasi
. . - konten-konten yang telah dibuat oleh pihak non perusahaan agar
media sosial berpengaruh positif 16 Kin b K pihak K " dal b
ada purchase intention (P1) semakin banyak pihak konsumen yang ikut serta dalam pembuatan
P UGC Acer di sosial media
Brand awareness/ Perusahaan dapat memperbanyak konten video yang dibuat
Brand Association (BA) 17 perusahaan dan juga melakukan kerja sama dalam pembuatan
berpengaruh positif pada konten video ulasan dengan orang non perusahaan seperti reviewer
purchase intention (PI) gadget laptop yang ada di Tiktok maupun media sosial lainnya.
Perusahaan dapat menginformasikan program service care dan
Bra_n_d loyalty (BL) be_rpenggruh 18 claim garansi yang dapat dengan mudah diakses pengguna terutama
positif pada purchase intention (PI)
pada kota-kota besar
Perceived Quality (PQ) Perusahaan dapat selalu adaptif dengan kebaruan teknologi sebagai
berpengaruh positif pada 20 upaya pembaharuan dan peningkatan keandalan kualitas produk
purchase intention (PI) Acer
Perceived Usefu_lr_less (PU) Membuat konten yang interaktif berisi edukasi pelanggan mengenai
berpengaruh positif pada 21 . . i
X . product knowledge dan kegunaan dari masing-masing produk
purchase intention (PI)
Perceived Ease of Use (PEOU) . :
berpengaruh positif pada 29 Perusahaan dapat memperbaiki tampilan laptop Acer agar konsumen

purchase intention (PI)

dapat lebih mudah dalam mengoperasikan laptop.
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BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Sub bab ini merupakan bagian terakhir setelah pembentukan model,pengumpulan data,
pengolahan data, hingga proses analisis data. Maka pada sub bab ini peneliti dapat menarik
kesimpulan yang merangkum hasil penelitian ini sebagai berikut:

1. Penelitian ini menargetkan pengguna laptop Acer pada 5 kota besar di Indonesia yang
pernah melihat konten promosi media sosial baik dari perusahaan dan non perusahaan pada
Tiktok dengan Kkarakteristik adopter early majority dan late majority. Dalam
mengidentifikasi karakteristik pengguna laptop Acer dilakukan analisis berupa analisis
demografi. Berdasasrkan kesimpulan akhir analisis demografi didapatkan hasil data di
mana Responden banyak dipengaruhi oleh perempuan, berusia 15 tahun hingga 24 tahun,
dan berdomisili di Surabaya. Selain itu ditemukan juga bahwa mayoritas pengguna laptop
Acer memiliki pendapatan dibawah Rp.4.200.000.- setiap bulannya. Temuan lain yang
didapatkan adalah pengguna laptop Acer bersedia mengeluarkan biaya yang relatif kecil
untuk membeli produk laptop yaitu Rp.1.500.001,- hingga Rp.4.000.000,-.

2. Penelitian ini meneliti variabel pada dimensi social media marketing communication yang
terdiri dari firm-generated content dan user-generated content, variabel pada dimensi
brand equity yang terdiri dari brand awareness/association, brand loyalty, dan perceived
quality, variabel pada dimensi Technology Acceptance Model yang terdiri dari Perceived
usefulness dan Perceived Ease of Use dan variabel purchase intention. Berpijak pada
hasil data analisis PLS-SEM, telah ditemukan di mana semua hipotesis dapat diterima.
Dengan begitu dapat disimpulkan bahwa firm-generated content dan user-generated
content berpengaruh positif terhadap brand equity dan juga purchase intention produk
laptop Acer, lalu Technology Acceptance Model juga berpengaruh terhadap Purchase
Intention produk Laptop Acer.

5.2 Saran Penelitian

Dalam sub-bab ini dijabarkan terkait batasan di penelitian ini dan beberapa saran yang dapat
dipakai sebagai pertimbangan peneliti selanjutnya yang akan membahas topik penelitian serupa
secara lebih lanjut.

5.2.1 Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini telah mengimplikasi metode dan model konseptual yang sudah diuji sebelumnya.
Namun, tetap saja penelitian ini tidak luput dalam adanya suatu keterbatasan. Pertama, penelitian
ini hanya fokus kepada produk laptop Acer yang mana hasil yang diperoleh dari penelitian ini
belum tentu sama dan sesuai jika diuji coba pada produsen laptop lainnnya terkhusus di Indonesia.
Studi kasus penelitian ini perlu dilakukan penelitian tambahan untuk memverifikasi apakah temuan
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penelitian dapat digeneralisasi di kasus lain yang serupa. Kedua, faktor demografi yang masih

cenderung didominasi oleh responden di Surabaya perlu menjadi perhatian.

5.2.2 Saran untuk Penelitian Selanjutnya

Berikut saran kepada research berikutnya yaitu guna mendapatkan data responden

dengan demografi dan usia yang tersebar lebih luas dalam tiap-tiap kategori yang nantinya
dapat memperoleh hasil data yang beragam. Kedua, penelitian selanjutnya bisa
mengkomparasi pada beberapa merek laptop dan melakukan penelitian ini pada platform
media sosial lainnya agar dapat melihat pola hasil yang lebih beragam, apakah dengan
model yang sama juga akan menghasilkan temuan serupa antar merek atau bahkan justru
berbeda-beda. Penelitian selanjutnya juga dapat menggunakan range harga pembelian
laptop responden sesuai dengan harga pasaran laptop terbaru yang terdapat di pasaran saat
ini.
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melanjutkan lagi ke SMA Pasundan 2 Bandung
yang kemudian mendapat kesempatan masuk ke
perguruan tinggi negeri Departemen Manajemen
Bisnis, Institut Teknologi Sepuluh Nopember.
Selama masa perkuliahan, penulis cukup aktif
mengikuti  kegiatan-kegiatan khususnya yang
berhubungan dengan hobi penulis dalam bidang
seni dan musik. Email: nusyeck2@gmail.com
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