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PENGARUH SOCIAL MEDIA MARKETING TERHADAP BRAND 

LOYALTY. STUDI KASUS: LUXURY SPORTS SHOES 

 

ABSTRAK 

Saat ini fenomena kultur sports shoes atau yang sering disebut sebagai Sneakers 

sedang dalam tren yang sangat tinggi, sneakers sendiri merupakan komoditas yang 

sangat bergantung terhadap tren yang ada di masyarakat dan tren tersebut disebar 

luaskan melalui sosial media oleh para penggunanya dengan beberapa tujuan 

tertentu mulai dari ingin memperlihatkan kekuatan ekonominya hingga ingin 

memiliki banyak interaksi dengan masyarakat online yang lain. Penelitian ini 

mengeksplorasi bagaimana pengaruh social media marketing kepada objek 

penelitian yaitu; luxury sports shoes dan khususnya melihat pengaruh terhadap 

loyalitas merek pada objek yang berkaitan. Dalam melakukan analisis 

menggunakan Structural Equation Modelling (SEM) dan untuk pengecekan 

reliabilitas dan validitasnya digunakan software AMOS. Variabel-variabel yang 

digunakan adalah Social media marketing, Brand consciousness, customer center 

metric, Brand trust, dan Brand loyalty. Sebanyak seratus enam puluh delapan (168) 

responden terlibat dalam penelitian ini. Mengahasilkan bahwa memang social 

media marketing berpengaruh kepada kepercayaan merek (Brand trust) yang 

nantinya akan berdampak juga kepada loyalitas merek suatu perusahaan. Sehingga 

peneliti menyarankan untuk para pelaku usaha khususnya di industri luxury sports 

shoes agara benar-benar memperhatikan pemasaran digital khususnya pada sosial 

media dikarenakan saat ini masyarakat sadar akan suatu merek sehingga terjadi 

kepercayaan melalui sosial media. 

Kata Kunci: Social media marketing, Brand loyalty, Luxury sports shoes, 

Structural Equation Modelling,  
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THE INFLUENCE OF SOCIAL MEDIA MARKETING TO BRAND 

LOYALTY. CASE STUDY: LUXURY SPORTS SHOES 

 

ABSTRACT 

Nowadays sports shoes culture phenomenon often called sneakers culture is 

emerging and in the highest trend, right now sneakers is a commodity that depends 

so much on trends among the people who used it and share it on his/her peers. This 

behavior is encouraged by social media usage with multiple intend to share it on 

their pages. It can come for flexing purposes, or just want to be engaged to the same 

loyalist or people that share same background and interest. This research explored 

how is the influence of social media marketing to the object of research that is: 

Luxury sports shoes, to be exact is to see the effect to brand loyalty of the brand. 

For conducting the analysist, structural equation modelling (SEM) will be used to 

measures the variables and for validity and reliability check AMOS is used to do 

the checking. the variables that will be used in the research is: Social media-based 

brand community, Brand consciousness, customer center metric, Brand trust, and 

Brand loyalty. This research is expected to give some benefit or advantages for the 

readers to know what are the variables that have a role to brand loyalty in luxury 

industry especially luxury sports shoes. Hundred sixty-eight (168) respondents 

already took part for this research, it shows that social media marketing have an 

effect for customer’s brand loyalty, it is shown that social media help people to be 

more trusting to the brand and the effect of that trust is consumers are more familiar 

and more loyal to the product. This research suggests that company who are in the 

luxury sports shoes industry to better step up their social media marketing activity 

for better product understanding and to create trust between company and 

consumers that can lead to loyalty. 

  Keyword: Social media marketing, Brand loyalty, Luxury sports shoes, Structural 

Equation Modelling. 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

Dalam bab ini penulis menjelaskan terkait latar belakang permasalahan, 

rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, batasan dan asumsi serta 

sistematika penulisan yang digunakan dalam penelitian. 

1.1 Latar Belakang 

Saat ini perekonomian dunia sedang dalam kondisi yang positif dan terus 

tumbuh. Menurut data dari (World Bank , 2019) GDP growth (annual %) 10 tahun 

terakhir (2008—2018) perekonomian dunia relatif pada tahap stabil dan terus 

berkembang. Terlepas dari krisis finansial yang terjadi pada tahun 2008—2009 

perekonomian dunia mulai menunjukkan ke-stabilan dan perkembangannya yang 

positif. Membaiknya perekonomian dunia ini juga memiliki salah satu efek 

tersendiri terhadap perilaku konsumtif dari masyarakat. Masyarakat menjadi lebih 

konsumtif dikarenakan taraf hidup mereka yang membaik dan juga mulai mencari 

kebahagiaan melalui konsumsi barang-barang non-primer atau bisa disebut dengan 

barang tersier. Barang tersier seperti hal-nya; kendaraan, perhiasan, aksesoris, baju, 

sepatu, dan rumah mewah menjadi sesuatu hal yang ingin dimiliki oleh masyarakat 

untuk mendapatkan kebahagiaan. Akan tetapi kebahagiaan yang didapat dari 

kebiasaan konsumsi barang yang berlebihan menciptakan “Paradox of happiness”, 

suatu momen saat kebahagiaan yang terjadi hanya sesaat (Drakopoulos, 2008). 

Kebahagiaan yang hilang ini mengakibatkan bertambahnya keinginan untuk 

kembali membeli barang agar mendapatkan kebahagiaan tersebut, hal ini berakibat 

kepada perasaan memiliki barang yang banyak, tetapi merasa terus kurang dan tetap 

berkeinginan membeli barang yang membuat konsumen bahagia. Maka, dengan hal 

demikian konsumen ingin memiliki barang yang lebih baik lagi yang bisa 

memuaskan keinginan mereka untuk medapatkan; arti, koneksi, dan pengalaman 

barang yang lebih baik agar mereka mendapatkan tujuan dari pembelian barang 

tersebut (Euro, 2010). 

 Menurut data S&P Global Luxury Index yang dilakukan oleh Dow Jones 

(2019) peningkatan 10 tahun terakhir (2008—2019) pada penjualan luxury goods 

naik sebesar 10,38%, hal ini disebabkan karena pertumbuhan ekonomi yang 
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membaik. Melihat grafik yang berbanding lurus dengan perkembangan ekonomi 

dunia, dimana saat resesi 2009 penjualan barang mewah pada tahun tersebut juga 

ikut terpuruk. Perusahaan-perusahaan yang ikut andil dalam S&P Global Luxury 

Index seperti; LVMH, Richemont, Kering, dan Nike. 

Produk high fashion dan footwear merupakan salah satu bagian dari tipe-tipe 

produk tersier. Konsumen yang menggunakan barang tersier bertujuan untuk 

dipandang secara sosial dan memenuhi hasratnya untuk menggunakan barang-

barang mewah. Barang mewah digunakan juga untuk kesesuaian penggunanya. Jika 

dalam suatu momen atau acara formal, barang mewah menjadi kesesuaian karena 

lebih pantas memakai tas merek Chanel dibandingkan dengan tas dari merek 

Minisho jika mendatangi acara formal seperti rapat atau pernikahan. Barang mewah 

ini juga menjadi self-image bagi penggunanya, karena pakaian atau barang yang 

digunakan merupakan representatif dari dirinya sendiri, barang mewah juga 

menjadi self-mirroring karena outfit yang dipakai juga memperlihatkan kondisi dari 

penggunanya, selain itu barang mewah memiliki efek menambah kepercayaan diri 

bagi penggunanya (Abimbola et al., 2012). Memang hal yang wajar jika barang 

mewah mendorong self-esteem menjadi lebih percaya diri dikarenakan pandangan 

sosial kepada pengguna-nya pasti akan berubah, mulai dari mendapat rasa hormat, 

belonging, dan engaging. Hal ini terjadi karena perceived value yang dirasakan oleh 

orang lain terhadap dirinya saat menggunakan suatu barang mewah. Menurut  

Danziger (2011) dalam bukunya yang berjudul “Putting the Luxe Back in Luxury” 

tingkat kepercayaan diri para konsumen yang menggunakan barang mewah naik 

sebesar 4,1% setelah menggunakan barang mewah, hal ini disebabkan oleh 

pandangan sosial masyarakat yang lebih menghargai seseorang karena 

penampilannya yang menggunakan barang mewah.  

Status sosial memang menjadi hal yang utama dalam keinginan konsumen 

membeli barang mewah dikarenakan pandangan publik dan juga kolega terhadap 

penggunanya. Bahkan masyarakat yang tergolong dalam masyarakat ekonomi 

menengah-kebawah yang belum tentu bisa membayar papan dan pangan dalam 

kesehariannya memiliki keinginan yang besar untuk membeli barang mewah 

dengan harga yang tergolong tinggi (Turkington, Van Kempen, & Wassenberg, 

2004). Hal ini memang merupakan suatu ironi yang saat ini sedang terjadi di dunia 
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dan khususnya Indonesia, alih-alih menggunakan uangnya untuk makan dan 

memiliki tempat tinggal yang layak, masyarakat muda Indonesia lebih ingin untuk 

berpakaian yang baik agar tercipta self-branding yang baik pula terhadap 

koleganya. Menurut riset psikologi yang dilakukan oleh Nelissen & Meijers (2011) 

mengkonfirmasi bahwa keinginan untuk mendapatkan status sosial menjadi faktor 

pendorong utama konsumen membeli suatu barang mewah. Hal ini tidak terlepas 

dari sifat dasar manusia yaitu bersosialisasi, hal paling mendasar dari manusia 

sendiri adalah bagaimana mereka membuat suatu kelompok atau komunitas dimana 

mereka bisa berinteraksi dan juga bertukar informasi dengan sesama kelompok atau 

komunitas, hal ini bertujuan untuk meningkatkan relasi yang ada sehingga terjadi 

intimasi didalam kelompok tersebut. Dengan motivasi ingin dipandang di 

kelompok tersebut maka sering terjadi konsumen membeli barang mewah atau yang 

disebut dengan conspicuous consumption. Konsumsi yang berdasarkan pembelian 

barang untuk memperlihatkan kekuatan sosial seseorang (Mason, 1980). 

Penelitian dan penjelasan tentang motivasi pembelian, faktor-faktor pembelian, 

objek-objek barang mewah sudah sering dilakukan. Khususnya penelitian tentang 

behavioral yang menjadi faktor pertimbangan, pembelian dan pembelian ulang, 

tetapi yang menarik adalah belum belum dilakukannya penelitian khusus yang 

meneliti bagaimana pengaruhnya ke luxury sports shoes atau yang sering disebut 

sneakers pada saat ini. Jika melihat data dari S&P Global Luxury Index oleh (Dow 

Jones, 2019) salah satu penyumbang terbesar penjualan luxury goods adalah 

perusahaan seperti Nike dan kering, S. A. dimana Nike merupakan perusahaan yang 

sangat terasosiasi dengan olahraga dan atlet, sedangkan Kering S. A. yang 

menaungi brand seperti Balenciaga, fokus pada konsep high-fashion dan saat ini 

sangat terkenal dengan koleksi sneakers-nya; Balenciaga Triple-S dan Balenciaga 

Speed Trainers. Fenomena tersebut juga ditemukan pada, MSCI Europe textiles, 

apparel and luxury goods index, index yang dilakukan oleh MSCI (2019), dimana 

pada 10 penyumbang pasar terbesar di Eropa, Adidas masuk ke nomor 2. Hal ini 

menjadi sangat menarik mengingat industri yang sedang booming, khususnya 

luxury sports shoes, belum pernah diteliti secara detail. 

Fenomena kultur Sports shoes atau yang lebih dikenal dengan sneakers dalam 

10 tahun terakhir terus naik dan tidak berhenti sampai saat ini (Semmelhack, 2015), 
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hal ini tidak hanya dialami di Indonesia tetapi juga di seluruh dunia (CNN 

INDONESIA, 2018). Melihat acara-acara sneakers yang saat ini sangat digemari 

seperti Jakarta Sneakers Day (JSD) yang mendapat animo masyarakat yang sangat 

tinggi, hingga presiden RI ke-7, Joko Widodo, datang untuk melihat acara tersebut. 

Event tersebut juga mendapatkan kenaikan pengunjung sebanyak 70% naik dari 

tahun sebelumnya (CNBC Indonesia, 2018). Sneakers awalnya merupakan sepatu 

murah yang digunakan oleh pekerja atau budak di Amerika (Fact monster, 2000). 

Sneakers mulai terkenal di seluruh penjuru dunia melalui Adi dassler yang 

membuat sepatu olahraga dengan merek Adidas pada tahun 1930-an. Setelah itu, 

sepatu olahraga sering melakukan inovasi-inovasi dan puncaknya pada tahun 1977, 

Nike melakukan Breakthrough innovation berkat salah satu shoe-engineer-Nya, 

Frank Rudy, dengan memasukan sebuah bantal berisi udara (Air cushioning) di 

dalam sol sepatu lari Nike, yang mereka beri nama dengan AIR technology dan 

merubah konsep sneakers dunia dan menjadikan Nike sebagai brand pembuat 

sports shoes atau sneakers terbaik sampai saat ini (NIKE, 2017). Hal ini dibuktikan 

dengan data dari (Statista, 2019) pada tahun 2018 Nike masih menjadi market 

winner dalam industri Sports shoes dengan pendapatan $22.3 milliar mengalahkan 

kompetitor yang lain seperti; Adidas, Asics, Puma, dan Under armour (Gambar 

1.1).  

 

 

 

 

 

 

 

 

Dari hasil observasi yang dilakukan saat ini, dengan berkembangnya kultur 

luxury sports shoes atau yang sering disebut dengan sneakers di Indonesia sudah 

beralih fungsi.  

Gambar 1. 1 Penjualan sepatu pada Brand olahraga terpilih 2018 

Sumber: (Statista, 2019) 
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Hal ini dimulai pada tahun 1950 saat James Dean, aktor dari amerika yang saat 

ini menjadi fashion icon dunia, menggunakan sneakers bukan untuk olahraga 

melainkan untuk kegiatan kasual dan yang menjadi pengingat sampai saat ini 

dimana James Dean menggunakan sneakers dalam filmnya yang berjudul “Rebel 

without a cause” dengan gaya yang modis dan tidak mengedepankan pakaian sporty 

sama sekali (Heddels, 2014). Sports shoes pada masa kini merupakan simbol status 

sosial seseorang, seperti yang dituliskan oleh (Eco, 1990) dalam bukunya yang 

berjudul Travels in hyperreality, ia  menyatakan “I speak through my clothes” (aku 

berbicara menurut busana ku). Fenomena ini dengan otomatis meningkatkan harga-

harga sepatu yang sedang tren di kalangan anak muda dan membuat harga sepatu 

ini setara dan bahkan lebih mahal di bandingkan dengan barang mewah lainnya. 

Saat ini sports shoes sudah dipandang menjadi barang mewah untuk kalangan anak 

muda dan tua, di akses dari situs (StockX.com, 2017) harga dari sepatu Jordan 1 

Retro High Off-White Chicago (Gambar 1.2) 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

seharga $3,200 jika di konversikan ke rupiah menjadi sekitar IDR 45.000.000. 

Awalnya sepatu ini adalah sepatu basket keluaran Nike pertama yang digunakan 

oleh Michael Jordan dengan kombinasi warna yang unik dengan memadukan 

merah, hitam, dan putih, sebelum ada sepatu Air Jordan ini sepatu basket hanya 

boleh berwarna hitam tetapi dengan pemakaian sepatu yang memiliki warna selain 

hitam ini akhirnya membuat NBA merubah kebijakan mereka dan memperbolehkan 

Gambar 1. 2 Jordan 1 Retro High Off-White Chicago 

Sumber: (StockX.com, 2017) 
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sepatu selain warna hitam digunakan di lapangan (Business Insider, 2019 ). Kini 

Jordan 1 sudah berubah arti menjadi sebuah lambang luxury goods serta untuk 

memperlihatkan status sosial pemiliknya dan fungsinya yang beralih dari 

sebelumnya adalah sepatu basket/sports shoes menjadi sepatu untuk digunakan 

bukan untuk akitivitas olahraga tetapi hanya digunakan untuk pemakaian casual 

wear. 

Luxury brand khususnya sports shoes dalam aktivitas pemasarannya sangat 

mengandalkan social media sebagai garda terdepan untuk aktivitas pemasaran 

mereka, sports shoes sangat bergantung pada tren dan juga virality dari aktivitas 

pemasaran mereka. Kebanyakan pembelian luxury sports shoes ini di sebabkan oleh 

bandwagon consumption effect, efek dimana  seseorang membeli barang karena 

mengikuti tren yang sedang terjadi atau biasa disebut hype sehingga cenderung 

untuk mengikuti disaat orang lain membeli barang yang sedang nge-tren  

(Kastanakis & Balabanis, 2012). Social media sangat efektif untuk mempengaruhi 

tipe-tipe konsumen seperti ini yang membeli barang mengikuti tren. Salah satu 

keunggulan dari social media adalah memungkinkan bisnis menjangkau audience 

dari seluruh dunia sehingga konsumen bisa melihat, memilih, dan membeli varian 

produk brand-brand tersebut dan konsumen bisa berasal dari berbagai penjuru 

dunia (Vinerean, Cetina, Dumitrescu, & Tichindelean, 2013). Luxury brand seperti: 

Louis Vuitton, Hermès, Gucci, Burberry, Prada, dan Chanel telah menggunakan 

Instagram sebagai channel utama mereka memasarkan produknya. 93% total 

engagement brand-brand luxury ini terjadi di platform Instagram (Digimind, 2018). 

Hal ini terjadi karena tidak semua konsumen sebelum membeli barang mau datang 

ke offline store yang berada di pusat perbelanjaan sehingga melihat-lihat produk 

lebih mudah melalui social media brand-brand luxury ini.  

Dari hasil riset yang dilakukan (McKinsey, 2014) 40% pembelian barang 

mewah dipengaruhi oleh pengalaman konsumen di internet, rata-rata konsumen 

sebelum membeli produk, mereka akan melihat barang yang akan mereka beli lewat 

social media atau search engine platform seperti Google dan Bing. Social media, 

selain untuk menjadi gerbang utama dalam mempromosikan produk suatu luxury 

brand, social media menawarkan kesetiaan pelanggan yang didapat dari 

kepercayaan produk karena seringnya engagement yang dilakukan di social media 



 

 

7 

 

dan juga pemberian informasi yang berkala. Hal ini menyebabkan relasi antara 

brand dan konsumen makin meningkat. Relasi yang kuat antara brand dan 

konsumen di sosial media akan menuntun kearah loyalitas terhadap suatu brand 

(Fournier, 1998). Social media marketing mengakomodir hal tersebut guna 

mendukung para konsumen agar menjadi loyal dengan suatu brand dan diharapkan 

terjadi retention terhadap brand tersebut. Secara natural, memang untuk terjadinya 

loyalty maka konsumen harus percaya (trust) terlebih dahulu terhadap suatu brand, 

dengan contoh; Apple pada tahun 2018Q2 mendapatkan retention rate sebesar 86% 

di US market (UBS Evidence lab, 2018). Hal ini disebabkan oleh tingkat 

kepercayaan yang tinggi terhadap brand dan juga produk Apple. Hubungan antara 

kepercayaan dan loyalitas sudah di uji coba di berbagai konteks, dan diketahui 

bahwa kepercayaan mendahului loyalitas (Chaudhuri & Holbrook, 2001). 

Oleh karena itu penelitian ini ingin meneliti bagaimana pengaruh social media 

marketing mempengaruhi brand trust dengan menggunakan 3 variable; Brand 

consciousness, customer/company relationship, dan juga customer/other customers 

relationship. Hal ini juga akan berpengaruh terhadap bagaimana kepercayaan 

konsumen akan berdampak terhadap loyalitas pelanggan. Sehingga dari penelitian 

ini diharapkan memberikan pemahaman baru tentang bagaimana social media 

marketing mempengaruhi brand loyalty sehingga hasilnya mampu memberikan 

informasi yang berharga untuk perusahaan dalam menyikapi keputusan strategi 

marketing mereka untuk kedepannya. Selain itu, setelah banyak belajar dan 

memahami kultur sports shoes peneliti menemukan bahwa industri pada luxury 

sports shoes ini sangat jauh dari konsumen yang loyal, sehingga peneliti ingin 

mengetahui apakah sosial media sebagai platform yang membesarkan industri ini  

bisa juga memfasilitasi konsumen untuk loyal kepada suatu merek. Penelitian ini 

juga dirasa penting setekah melihat aktivitas pada sosial media 5 merek luxury 

sports shoes terbesar dari segi penjualan dengan rata-rata engagement rate yang 

kecil dibawah angka 1%. 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan pemaparan penulis pada poin sebelumnya, rumusan masalah pada 

penelitian kali ini adalah sebagai berikut: 
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Pada saat ini social media menjadi sesuatu keharusan digunakan oleh brand 

manapun dimana social media berguna untuk memberikan engagement dengan 

calon konsumen. Hal ini sangat penting untuk brand barang mewah yang tidak 

semua orang paham dan mengerti, sehingga social media menjadi hal yang vital 

agar calon konsumen aware dengan produk yang luxury brand jual dan guna 

meningkatkan engagement yang ada di social media tersebut. Engagement ini 

dimaksudkan untuk mendapatkan loyalty dari konsumen. Guna meningkatkan 

loyalty tersebut luxury brand membuat online brand community yang kuat berupa 

post di social media yang bersifat engaging dan juga menimbulkan salah satu efek 

konsumsi barang mewah.  

Seperti halnya the bandwagon effect yang membeli barang mengikuti tren yang 

ramai terjadi di masyarakat dan cenderung membeli barang untuk mengikuti tren 

orang lain, disinilah social media menjadi senjata yang kuat untuk memperkuat 

keinginan calon konsumen untuk membeli produk yang luxury brand jual karena 

dengan social media maka tren yang luxury brand  buat dari produk-produk mereka 

menjadi viral dan makin banyak calon konsumen yang terkena dengan domino 

effect yang terjadi karena viralitas yang terjadi di social media. Dengan social 

media marketing ini akan dilihat bagaimana pengaruhnya kepada brand 

consciousness, customer/company relationship, customer/other customers 

relationship terhadap brand trust yang akhirnya akan berpengaruh terhadap brand 

loyalty luxury sports shoes. 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah dijelaskan sebelumnya, tujuan dari 

penelitian ini dijabarkan pada poin-poin seperti dibawah: 

1. Menganalisis pengaruh dari faktor Social media marketing, Brand 

consciousness, Customer/company relationship, Customer/other 

customer relationship, dan Brand trust yang berpengaruh kepada di 

Indonesia terhadap brand loyalty pada objek luxury sports shoes. 

2. Mengetahui karakteristik dari pengguna luxury sport shoes 

3. Merumuskan rekomendasi manajerial kepada perusahaan luxury sports 

shoes (sneakers) agar dapat meningkatkan brand equity suatu 

perusahaan tersebut, khususnya di aspek brand loyalty mereka. 
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1.4 Manfaat Penelitian 

Berikut adalah manfaat yang dapat diperoleh dari penelitian ini dilihat dari 

sudut pandang teoritis dan praktis. 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

Pada penelitian ini akan memberikan manfaat untuk menambah wawasan dan 

pengetahuan peneliti serta dapat mengimplementasikan ilmu yang sudah di dapat 

di dunia perkuliahan. Selain itu, manfaat dari penelitian ini dari sisi teoritisnya 

dapat memberikan wawasan dan pengetahuan dari pembaca. Penelitian ini juga 

berguna untuk kemudahan di penelitian selanjutnya mengenai pemasaran di media 

sosial . Selain itu juga mempermudah segala aktivitas riset mengenai pemasaran 

baik sebagai rujukan maupun referensi. 

1.4.2 Manfaat Praktis 

Manfaat praktis dari penelitian ini bagi peneliti adalah adanya wadah 

implementasi terhadap pengetahuan, wawasan, dan pengalaman yang telah 

didapatkan selama masa perkuliahan. Menambah pengetahuan tentang industri dan 

juga implikasi manajerial berdasarkan dari penelitian dengan objek luxury goods 

serta faktor-faktor yang memengaruhi konsumen untuk memiliki loyalitas pada 

produk luxury goods yang disebabkan oleh social media marketing activity brand 

luxury tersebut, dengan kasus luxury sports shoes (sneakers). Terlebih untuk para 

pelaku di industri tersebut dengan harapan penelitian ini bisa menjadi tambahan 

insight dan juga peluang untuk peningkatan aktivitas sosial media para pelaku 

usaha. 

1.5 Ruang Lingkup 

Pada bagian ini akan membahas mengenai ruang lingkup yang digunakan pada 

penelitian ini dalam batasan dan asumsi. 

1.5.1 Batasan 

Berikut batasan yang penulis gunakan dalam penelitian ini: 

1. Subjek penelitian ini dibatasi pada konsumen dengan range umur (18-57 

tahun). 

2. Objek yang diamati dalam penelitian ini adalah Luxury goods, khususnya 

hanya objek Luxury sports shoes (sneakers). 
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3. Faktor-faktor yang digunakan dalam penelitian ini. 

4. Responden pada penelitian ini sudah mengikuti akun sosial media dari objek 

yang terkait 

5. Responden pada penelitian ini sudah memiliki produk luxury sports shoes. 

1.5.1 Asumsi 

Berikut asumsi yang penulis gunakan pada penelitian ini: 

1. Responden pada penelitian ini dianggap dapat mewakili para pengguna 

produk luxury sport shoes (sneakers). 

2. Responden memiliki pemahaman mengenai produk dan juga sudah 

mempunyai produk dari luxury sport shoes (sneakers). 

3. Responden berada di Indonesia saat penelitian ini dilakukan. 

1.6 Sistematika Penulisan 

Pada sub bab ini akan dijelaskan mengenai susunan penelitian yang digunakan 

dalam laporan penelitian ini. Sistematika penulisan penelitian ini dibagi menjadi 5 

bab sebagai berikut: 

BAB I PENDAHULUAN 

Bab ini menjelaskan tentang latar belakang permasalahan yang mendasari 

adanya penelitian serta urgensi maupun kelayakan penelitian, rumusan 

permasalahan, tujuan penelitian, manfaat penelitian, ruang lingkup yang meliputi 

batasan serta asumsi yang digunakan, dan sistematika penelitian. 

BAB II LANDASAN TEORI 

Bab ini berisikan penjelasan tentang objek penelitian yang diangkat dan 

juga landasan teori yang berhubungan dan mengacu pada kerangka dasar penelitian. 

Teori – teori yang dijelaskan pada bab ini berkisar tentang definisi perilaku 

konsumen, luxury brand, Social media marketing, Brand consciousness, Brand 

trust, Brand Loyalty dst. Bab ini juga menjelaskan tentang penelitian-penelitian 

terdahulu yang memiliki kesesuaian topik/tema untuk menjadi acuan konseptual 

penelitian ini. 
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BAB III METODE PENELITIAN 

Bab ini menyajikan metode serta langkah-langkah prosedur yang dilakukan 

peneliti dalam melakukan penelitian dimana akan dijelaskan lebih lanjut tentang 

desain penelitian, waktu dan tempat penelitian, skala pengukuran serta variabel 

yang digunakan, teknik pengolahan data, teknik sampling penelitian, responden 

yang dituju, hingga teknik pengolahan dan analisis data. 

BAB IV ANALISIS DAN DISKUSI 

Pada bab ini akan dijelaskan tentang tahap-tahap pengumpulan data dan 

teknik pengolahannya yang akan digunakan dalam penelitian. Teknik pengolahan 

data yang akan dijelaskan lebih lanjut adalah: analisis deskriptif (Demografi, 

usage/penggunaan, dan tabulasi silang), analisis model struktural menggunakan 

Structural Equation Modelling (SEM), uji hipotesis penelitian, dan diskusi. 

BAB V SIMPULAN DAN SARAN 

Pada bab ini akan dijelaskan tentang kesimpulan dari hasil penelitian yang sudah 

dilakukan sesuai dengan tujuan awal penelitian, selain itu terdapat pula saran dari 

peneliti yang diberikan kepada industri luxury goods khususnya di Indonesia 

berdasarkan hasil temuan penelitian yang dapat berguna bagi pengimplementasian 

social media marketing untuk luxury brand di kemudian hari. 
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(Halaman ini sengaja dikosongkan) 
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BAB II  

LANDASAN TEORI 

Bab ini menjelaskan terkait teori-teori yang berhubungan dengan penelitian 

kali ini, penulis juga melakukan literature review baik dari buku, jurnal ataupun 

tesis yang dapat digunakan dalam menjawab permasalahan dari penelitian ini serta 

research gap dan kerangka pemikiran konseptual penelitian. 

2.1 Konsumen 

Konsumen adalah semua individu dan rumah tangga yang membeli atau 

memperoleh barang atau jasa untuk dikonsumsi secara pribadi (Kotler & 

Armstrong, 2010). Konsumen merupakan semua individu dan rumah tangga yang 

membeli dan menggunakan barang atau jasa yang dipasarkan oleh pribadi dan 

entitas lain. Konsumen juga memiliki kekuasan penuh atas penggunaan suatu 

barang dan jasa (Herawati, Pradhanawati, & Dewi, 2013). Konsumen adalah 

individu atau rumah tangga yang mempunyai keputusan terakhir untuk membeli 

atau tidak membeli suatu produk atau jasa.  

Sehingga bisa disimpulkan bahwa konsumen merupakan individua tau rumah 

tangga yang membeli atau memperoleh dan memiliki kekuasaan untuk 

menggunakan dan tidak menggunakan suatu barang dan jasa yang dipasarkan oleh 

orang atau entitas lain. 

2.2 Perilaku Konsumen 

Perilaku konsumen merupakan sebuah asumsi dimana konsumen memiliki 

serangakaian kebutuhan yang mengarah kepada pembelian suatu barang (Faison, 

1977). Sedangkan menurut, Schiffman & Kanuk (2000), perilaku konsumen adalah 

perilaku yang ditampilkan oleh seorang konsumen dalam mencari, membeli, 

menggunakan, mengevaluasi, dan membuang produk dan layanan yang mereka 

harapkan akan memuaskan kebutuhan mereka. Perilaku konsumen bersifat dinamis 

(Bennett, 1996). Perilaku konsumen akan terus berubah seiring dengan 

perkembangannya zaman, dimulai dengan bertambahnya produk yang beredar 

hingga naiknya kesejahteraan sosial manusia di era modern seperti saat ini. 

Perilaku konsumen memiliki 3 elemen kunci/pertimbangan; Pra pembelian, saat 

pembelian, dan sesudah pembelian (Solomon, Dahl, White, Zaichkowsky, & 
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Polegato, 2014). Elemen-elemen ini mempengaruhi konsumen dan pemasar. 

Dengan berkembangnya teknologi, konsumen sebelum membeli suatu produk akan 

melihat dulu produk tersebut di social media mereka atau mencari di search engine 

seperti halnya Google (McKinsey, 2014), saat ingin membeli suatu barang atau jasa 

konsumen juga melihat apakah mereka bisa mendapatkan barang dengan mudah 

dengan tersedia di banyak channel dan platform (Moe & Fader, 2004), setelah 

pembelian konsumen akan menelaah apa efek yang terjadi pada dirinya dan setelah 

memakai produk tersebut akankah konsumen tersebut senang menggunakan dan 

akan menjadi influencer di social media mereka dengan cara mem-posting barang 

atau jasa di akun media sosial mereka (Mangold & Faulds, 2009). Perilaku dari 

konsumen ini sangat menarik untuk diteliti lebih lanjut, hal ini disebabkan oleh 

perilaku manusia yang bisa dikatakan unik dan tidak dapat diperkirakan. 

2.3 Luxury Goods 

Menurut Dubois & Duquesne (1993) Luxury goods merupakan barang mahal 

yang tidak semua orang bisa mendapatkan value dari barang tersebut dan sering 

dipandang sebagai barang sepele yang hanya menghabiskan banyak uang, sehingga 

mangsa pasarnya adalah konsumen kelas menengah keatas. Hal ini merupakan 

suatu masalah bagi produsen produk barang mewah dimana mereka harus 

menciptakan value pada barang yang mereka jual dan tetap in-line terhadap tren 

yang sedang ramai di masyarakat atau klien mereka.  

Menurut Vigneron & Johnson (1999) ada beberapa tipe dalam konsumsi barang 

mewah dan terbagi menjadi 5 efek: The Veblen effect (harga mahal sebagai alasan 

utama membeli barang), The snob effect (melihat kelangkaan suatu barang sebagai 

alasan utama membeli suatu barang), The bandwagon effect (membeli barang 

mengikuti tren yang ramai terjadi di masyarakat dan cenderung membeli barang 

untuk mengikuti orang lain), The hedonic effect (membeli barang hanya karena 

mereka ingin membeli barang tersebut tanpa peduli dengan tren dan kelangkaan 

barang), The perfectionism effect (membeli barang berdasarkan kualitas tinggi dan 

juga harga yang sesuai untuk menunjukkan kualitas barang tersebut). Dari semua 

efek yang ada khususnya the bandwagon effect, yang merupakan efek konsumen 

membeli barang karena pengaruh sosial disekitar mereka (Leibenstein, 1950). 
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Social media menjadi jawaban untuk suatu brand barang mewah yang ingin 

memperlihatkan dan memasarkan produk mereka kepada para calon konsumen 

(Derham, 2011). Salah satu keunggulan dari social media adalah memungkinkan 

bisnis menjangkau audience dari seluruh dunia sehingga konsumen bisa 

mensurvey, memilih, dan membeli produk dari berbagai penjuru dunia  (Vinerean 

et al., 2013). Luxury brand tidak hanya ikut-ikutan dalam menggunakan social 

media, mereka adalah pioneer dalam menggunakan social media (Instagram, 

Twitter, Youtube, dan Facebook) (Godey, 2016). 

Dalam mengembangkan Social media marketing mereka, brand seringkali 

menggunakan social media-based Brand community untuk lebih meningkatkan 

engagement dengan konsumen. Hal ini juga berdampak dengan makin baiknya 

engagement yang dilakukan untuk para konsumennya. Jika melihat dari aktivitas 

social media, luxury sports shoes seperti; Nike dan Adidas, kedua perusahaan ini 

sudah mengimplementasikan hal tersebut dengan terlihatnya engagement yang 

terjadi di akun social media mereka, memiliki engagement rate yang baik dan 

follower’s social media yang juga lebih dari kompetitor yang lain. 

Tabel 2. 1 Sampel Hasil followers, post dan Engagement rate dari brand sports 

shoes. 

* Data berdasarkan 12 posting terakhir (diambil 19 september 2019) 

* Data ini diambil dari akun sosial media: Instagram  

Dengan engagement yang dijalin melalui social media-based brand community 

dengan output-an engagement rate, diharapkan bahwa suatu brand bisa menjadikan 

engagement sebagai pengaruh terjadinya kepercayaan terhadap suatu produk.  

2.3.1 Luxury Sports Shoes 

Luxury sports shoes atau yang sekarang sering disebut dengan sneakers pada 

awalnya merupakan sebutan untuk sepatu olahraga atau sepatu untuk beraktivitas 

di daerah Florida selatan, Amerika (Katz, 2016). Sneakers memiliki beberapa 

sebutan seperti; Kicks, Trainer, Daps, dan juga Gutties (Pribut & Richie, 2002). 

No Brand Sports Shoes Followers Post   Engagement Rate 

1. Nike 88,009,161 753               0,43% 

2. Adidas 24,499,382 775 0,43% 

3. Asics 821,258 2390 0,55% 

4. Puma 10,432,324 2678 1,27% 

5. Under Armour 7,818,503 3040 0,40% 
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Dalam sejarahnya, sneakers pertama kali diciptakan pada tahun 1800-an 

sebagai sepatu murah dengan menggunakan sol karet untuk para pekerja atau 

masyarakat dengan ekonomi yang rendah, dengan merek plimsolls (The idleman , 

2014 ). Setelah Plimsolls banyak digemari oleh masyarakat Amerika pada tahun 

1800-an, seorang pencipta sepatu, Joseph William Foster, memadukan antara bahan 

kulit yang terkenal dengan ketahanannya dan sol sepatu karet yang ringan dan tahan 

guncangan, sehingga terlahirnya sports shoes pertama pada tahun 1850 yang 

akhirnya menjadi awal untuk brand sepatu olahraga, Reebok (Sports fitness , 2018). 

Fenomena saat ini menjadikan Luxury sports shoes merupakan fashion 

statement seseorang, khususnya untuk kaum pria, dimana sneakers menjadi pondasi 

outfit mereka dan bisa terlihat outfit yang mereka gunakan bagus atau tidak dilihat 

dari sepatu yang mereka gunakan. 

2.4 Social Media Marketing 

Sosial media saat ini menjadi suatu platform untuk suatu perusahaan melakukan 

engagement dengan para konsumennya (Whitelock, Cadogan, Okazaki, & Taylor, 

2013). Hal ini dilakukan agar engagement yang berkala dilakukan oleh suatu 

perusahaan di platform sosial media menjaga dan memberikan loyalitas merek 

kepada konsumennya. Sosial media mengubah bagaimana konten suatu merek 

disebarkan, dibuat, dan dikonsumsi oleh konsumen, dengan memberikan brand 

image yang dirasakan atau dilihat secara online oleh konsumennya (Tsai & Men, 

2013). Pada industri barang mewah, sosial media mempunyai peran penting dalam 

menjaga dan menaikkan brand image suatu produk. Sebagai contoh, Gucci 

membuat live video di Instagram dan juga rekap acara pada platform LinkedIn. 

Burberry dilain sisi menggunakan CTA (Call-to action) yang disediakan oleh 

Instagram untuk langsung membeli produknya yang di post di feed Instagram akun 

Burberry dan langsung terkoneksi ke web Burberry dengan deeplink yang 

dimasukkan pada tombol CTA tersebut.  

Social media marketing memang saat ini menjadi hal yang lumrah dilakukan 

oleh suatu perusahaan, tetapi sosial media tetap dibutuhkan karena saat ini belum 

ada yang bisa menggantikan platform ini untuk memberikan awareness, brand 

image, dan engagement brand pada satu platform. 
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2.5 Brand Consciousness 

Kesadaran akan merek merupakan konstruksi psilokogis yang mengacu pada 

orientasi konsumen untuk memilih produk yang memiliki merek lebih baik dari 

produk lain, dikarenakan produk tersebut terkenal atau sering diiklankan (Sproles 

& Sproles, 1990). Konsumen sering meng-ekspresikan dirinya melalui brand-

brand yang mereka gunakan (Ismail, 2017). Konsumen dengan pemahaman akan 

kesadarannya dengan suatu merek yang tinggi mempercayai bahwa merek 

merupakan suatu status simbol akan kemewahan dan kekayaan, dan cenderung 

membeli suatu barang yang mahal dan memiliki merek yang terkenal (Lehmann & 

Winer, 1997). Dengan barang yang bermerek ini konsumen mendapatkan 

kepercayaan diri untuk membentuk self-identity kepada publik (Phau & Teah, 2009) 

Konsumen bersedia untuk membayar dengan harga yang bisa tergolong tinggi 

hanya karena merek tersebut dikenal masyarakat luas (Liao & Wang, 2009). Saat 

suatu brand menjadi suatu istilah yang dikenal publik maka kesadaran akan merek 

berpengaruh sangat besar untuk penentuan pembelian konsumen (Hofstede, 2001). 

Sebagai contoh, penelitian yang dilakukan oleh (Klein, Ettenson, & Morris, 1998) 

mendapatkan bahwa faktor utama para konsumen di China, terutama masyarakat 

muda untuk membeli suatu produk adalah mereknya. 

Walaupun kesadaran akan merek adalah hal yang vital dan penting, pengaruh 

aktivitas social media marketing terhadap brand consciousness belum pernah 

diteliti sebelumnya (Ismail, 2017). Hal ini sangat menarik untuk diteliti karena 

melihat saat ini sudah banyak konsumen yang mulai meninggalkan media 

tradisional seperti; televisi, radio, dan majalah.  

2.6 Customer centric marketing 

Customer centric marketing mengacu pada praktik pemasaran dimana pemasar 

menilai setiap konsumennya secara individu dan menjadikan acuan untuk melayani 

konsumen secara langsung atau menggunakan pihak ketiga (Cheng & Dogan, 

2008). Tujuan utama customer centric marketing adalah untuk perusahaan 

mendapatkan pengetahuan yang lebih terhadap karakteristik konsumen dengan 

mengetahui kebiasan, sikap, dan motivasi yang ada pada konsumen (Wright, Pires, 

Stanton, & Rita, 2006). Ini memudahkan perusahaan untuk memberikan preferensi 

produk untuk diberikan kepada konsumen sebagai pilihan produk yang dijual. 



 

 

18 

 

customer centric marketing berbeda dengan one-to-one marketing, yang dimana 

one-to-one marketing mengutamakan produk sebagai pusat dari pemasaran suatu 

produk, hal ini sangat berbeda dengan CCM dimana konsumen yang menjadi pusat 

dari pemasaran suatu produk (Cheng & Dogan, 2008).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sosial media dengan kemudahan interaksi yang terjadi antara konsumen dan 

perusahaan memberikan peningkatan di seluruh model customer centric (Gambar 

2.1) dikarenakan interaksi yang terjadi memberikan pengalaman produk, pemberian 

informasi produk, dan juga relasi dengan konsumen yang lainnya (McAlexander, 

Schouten, & Koenig, 2002). 

2.6.1 Customer/company relationship 

CCM mengutamakan konsumennya dalam melakukan strategi pemasarannya. 

Relasi antara konsumen dengan merek sangatlah penting dan vital. Dalam industri 

barang mewah menjadi sebuah keharusan dan juga menjadi hal yang mendasar 

untuk konsumen memiliki kesadaran akan sebuah merek. Seperti yang disebutkan 

oleh (Ismail, 2017) bahwa konsumen meng-ekspresikan dirinya melalui merek 

yang mereka gunakan. 

Hal ini menjadi suatu poin yang wajib diteliti bagaimana relasi konsumen dan 

perusahaan terjadi dan efek dari social media-based brand community kepada hal 

tersebut. 

Gambar 2. 1 Customer centric model 

Sumber: (Laroche, Habibi, & Richard, 2013) 
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2.6.2 Customer/other customer relationship 

 Manusia sebagai makhluk sosial memiliki keinginan dan kecendrungan untuk 

bersosialiasi tidak terkecuali di dunia maya atau lebih dikenal sosial media. Sosial 

media saat ini menjadi wadah untuk konsumen untuk berbagi informasi, bertukar 

pikiran, hingga jual beli suatu produk (Laroche et al., 2013). 

 Social media dapat memfasilitasi hal ini dan memudahkan konsumen untuk 

bertemu dengan konsumen yang lain, hal ini menyebabkan keterkaitan antar sesama 

dan menyebabkan loyalitas pada suatu merek naik karena keterkaitan tersebut. 

2.7 Brand Trust 

Chaudhuri & Holbrook (2001) mendefinisikan Brand trust sebagai rata-rata 

keinginan konsumen untuk mengandalkan kemampuan merek untuk melakukan 

fungsi yang dinyatakannya. Hal ini sangat diperlukan oleh suatu brand untuk tetap 

menjaga kepercayaan pelanggan agar bisa membuat konsumen melakukan repeat 

order atau retention, maka disinilah pentingnya online community. Karena 

memiliki efek positif terhadap kepercayaan akan suatu produk atau brand (Ba & 

Pavlou, 2002).  

Ada dua mekanisme untuk meningkatkan kepercayaan suatu produk terhadap 

konsumen (Laroche, Habibi, & Richard, 2013). Pertama, perusahaan melakukan 

interaksi dan/atau engagement secara berkala kepada para konsumen (Holmes, 

1991), yang kedua melakukan peningkatan kepercayaan melalui pembagian 

informasi produk dan pengenalan lebih dalam suatu brand (Lewicki & Bunker, 

1995). Dengan terjadinya brand trust dari 2 mekanisme ini, maka diharapkan 

dengan terbentuknya kepercayaan terhadap suatu brand maka konsumen akan loyal 

terhadap brand tersebut. Relasi yang kuat antara brand dan konsumen di social 

media akan menuntun kearah loyalitas terhadap suatu brand (Fournier, 1998). 

Social media marketing mengakomodir hal tersebut guna mendukung para 

konsumen agar menjadi loyal dengan suatu brand dan diharapkan terjadi retention 

product terhadap suatu brand tersebut. 

2.8 Brand Loyalty 

Dalam beberapa tahun kebelakang, banyak perusahaan menjadikan social 

media sebagai platform utama mereka untuk melakukan interaksi dengan konsumen 

mereka (Whitelock et al., 2013). Social media dipercaya sangat efektif untuk 
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meningkatkan brand loyalty para konsumen terhadap  brand tersebut (Fournier & 

Yao, 1997).  

Jacoby (1971) menggambarkan brand loyalty sebagai respons perilaku 

(pembelian) yang bias dalam pengambilan keputusan unit (pembelian) dari waktu 

ke waktu mengenai satu atau lebih merek alternatif dari serangkaian merek dan 

sebagai fungsi proses psikologis, literatur tentang kemewahan menyebutkan bahwa 

loyalitas akan produk mewah menyatakan bahwa konsumen sudah mempunyai 

barang tersebut atau akan membelinya di masa mendatang. Psikologis konsumen 

sangat berdampak terhadap keputusan pembelian suatu barang mewah, social 

media untuk perusahaan barang mewah menjadi alat utama agar fungsi psikologis 

konsumen memutuskan untuk membeli barang tersebut. 

Social media, memfasilitasi perusahaan untuk berbagi informasi, memperkuat 

pengetahuan tentang produk, customer service, dan juga secara positif 

mempengaruhi loyalitas konsumen (Muniz & O'guinn, 2001). 

2.9 Structural Equation Modelling (SEM) 

Structural Equation Modelling (SEM) adalah suatu teknik statistik yang mampu 

menganalisis pola hubungan antara konstruk laten dan indikatornya, konstruk laten 

yang satu dengan lainnya, serta kesalahan pengukuran secara langsung. Structural 

equation modelling memungkinkan hubungan terpisah untuk masing-masing set 

variabel dependen (Joe F Hair, Sarstedt, Ringle, & Mena, 2012). Structural 

Equation Modelling (SEM) memberikan estimasi tepat dan efisien untuk 

serangkaian persamaan regresi berganda yang diestimasukan secara bersamaan 

(Malhotra, Hall, Shaw, & Oppenheim, 2006). SEM digunakan bukan untuk 

merancang suatu teori, tetapi lebih ditujukan untuk memeriksa dan membenarkan 

suatu model. Oleh karena itu, syarat utama menggunakan SEM adalah membangun 

suatu model hipotesis yang terdiri dari model struktural dan model pengukuran 

dalam bentuk diagram jalur yang berdasarkan justifikasi teori. 

Dalam menggunakan SEM, peneliti akan menggunakan software AMOS. 

Peneliti dapat melakukan pemeriksaan validitas dan reliabilitas, pengujian model 

hubungan antar variabel laten dan memperoleh model yang tepat sebagai bentuk 

prediksi dengan menggunakan SEM 
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2.10 Kajian penelitian terdahulu 

Terdapat beberapa penelitian terdahulu sebelumnya yang membahas mengenai impact dari social media marketing terhadap loyalitas 

merek dan juga penelitian yang membahas tentang luxury wear dan hubungan luxury wear dengan social media. Untuk lebih lanjutnya 

dapat dilihat pada tabel 2.2  

Tabel 2. 2 Kajian penelitian terdahulu 

No Peneliti Tujuan Penelitian Metode Analisis Hasil Penelitian 

1 (Laroche et al., 

2013) 

 

Menganilisa efek dari Social media-based brand 

community terhadap model customer centric dan 

pengaruhnya terhadap brand loyalty yang terjadi 

oleh konsumen. 

EFA 

(Explanatory 

factor analysis) & 

SEM 

 

Social media-based brand community berpengaruh dalam 

meningkatkan relationship anatar perusahaan dan 

konsumen, dan juga meningkatkan loyalitas 

pelanggannya. 

2 (Ismail, 2017) 

 

Menginvestigasi dampak aktivitas social media 

marketing terhadap loyalitas merek, value 

consciousness, dan brand consciousness.  

CFA 

(Confirmatory 

factor analysis) & 

SEM 

Aktivitas social media marketing memiliki dampak yang 

sangat signifikan terhadap loyalotas merek, sedangkan 

value consciousness dan brand consciousness me-mediasi 

hubungan antara social media dan loyalitas merek. 

3 (Giovannini, 

Xu, & Thomas, 

2015) 

 

Menyelidiki konsumsi konsumen generasi Y atas 

produk-produk fashion mewah dari perspektif 

berikut: pengaruh ciri-ciri kepribadian yang 

berhubungan dengan diri sendiri; dan pengaruh 

kesadaran merek pada perilaku konsumsi dalam hal 

motivasi konsumsi, niat beli, dan loyalitas merek 

CFA 

(Confirmatory 

factor analysis) & 

SEM 

Dari perspektif konsep diri, penelitian ini menyoroti 

perilaku konsumsi Fashion mewah pada konsumen 

Generasi Y. Public self-consciousness dan self esteem 

keduanya ditemukan memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap kesadaran merek konsumen Generasi Y yang 

akhirnya meningkatkan motivasi konsumsi brarang 

mewah dan loyalitas merek. 
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Tabel 2. 2 Kajian penelitian terdahulu (Lanjutan) 

No Peneliti Tujuan Penelitian Metode 

Analisis 

Hasil Penelitian 

4 (Yi-Cheon Yim, 

L. Sauer, 

Williams, Lee, 

& Macrury, 

2014) 

 

Menyilidiki pengaruh budaya pada pembentukan 

konsumen sikap terhadap merek mewah. Tujuan 

makalah ini adalah untuk menyelidiki hubungan ini 

dengan mengembangkan model yang juga 

menggunakan konstruksi kerentanan terhadap 

normative pengaruh interpersonal (SNII) dan brand 

consciousness (BCO) 

 

 

SEM 

Keandalan dan validitas konstruk dimensi budaya 

(individualisme horizontal,individualisme vertikal, 

kolektivisme horisontal, dan kolektivisme vertikal) yang 

merupakan anteseden terhadap konsumen SNII dan 2) bagian 

endogen dari model di mana konsumen SNII mempengaruhi 

barang mewah dengan melalui brand consciousness. 

5 (Godey et al., 

2016) 

mengukur upaya pemasaran media sosial suatu 

merek sebagai konsep holistik yang menggabungkan 

lima aspek (hiburan, interaksi, trendiness, 

kustomisasi, dan dari mulut ke mulut). Studi ini juga 

melihat pengaruhnya SMM dengan loyalty yang 

terjadi pada suatu merek. 

 

SEM 

SMM sangat efektif untuk meningkatkan aspek holistic 

pemasaran (hiburan, interaksi, trendiness, kustomisasi, dan dari 

mulut ke mulut). SMM juga memberikan efek positif untuk 

loyalitas merek dan ekuitas merek. 

 

6 (Seo & 

Buchanan-

Oliver, 2015) 

Menguji konsep consumer-centric paradigm 

terhadap brand barang mewah, dan juga 

mengidentifikasi perilaku konsumen dalam 

konsumsi barang mewah.  

 

SEM 

Studi tersebut menyoroti bahwa merek-merek mewah telah 

muncul sebagai bentuk khusus dari branding yang 

menyampaikan makna sosiokultural dan individual yang unik 

kepada penganutnya. Apalagi ditemukan bahwa makna-makna 

ini telah dibentuk oleh sejumlah tren budaya, sosial, dan 

eksternal yang penting. 
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2.11 Research Gap 

 Penelitian terdahulu terkait social media marketing memiliki beberapa 

perbedaan dengan penelitian yang akan dilakukan saat ini, beberapa perbedaannya 

adalah; penelitian yang dilakukan oleh Laroche et al. (2013) bertujuan untuk 

mengetahui efek dari social media marketing yang menggunakan brand community 

terhadap loyalitas konsumen yang melewati beberapa faktor seperti customer-

centric model dan brand trust. Penelitian ini menambahkan faktor kepercayaan 

merek sebelum loyalitas karena menurut penelitian ini, untuk mendapatkan 

loyalitas pelanggan dibutuhkan kepercayaan terhadap suatu merek tersebut. Hasil 

penelitian tersebut membuktikan social media memiliki andil yang besar untuk 

mendapatkan kepercayaan dan loyalitas pelanggan, diharapkan dengan penelitian 

ini bisa menjelaskan lebih lanjut bagaimana kaitan social media terhadap brand 

loyalty, sedangkan penelitian yang dilakukan oleh Ismail (2017) dalam 

penelitiannya untuk melihat social media marketing terhadap loyalitas konsumen 

dengan mediasi yaitu value dan brand consciousness, mengangkat isu bahwa untuk 

menjadikan konsumen loyal pada suatu merek harus mengetahui merek tersebut 

dan mengerti nilai dari suatu barang tersebut. 

Penelitian yang dilakukan oleh Giovannini et al. (2015) meneliti tentang 

konsumsi generasi Y pada barang fashion mewah dikarenakan brand consciousness 

dan motivasi konsumsi. Jurnal ini menyatakan bahwa opini publik terhadap suatu 

merek dan terciptanya imej bahwa barang mewah melambangkan kesejahteraan dan 

kesuksesan yang dapat menambahkan kepercayaan diri penggunanya sangat 

mempengaruhi keinginan konsumen untuk membeli produk barang mewah, 

berbeda halnya dengan penelitian yang dilakukan oleh Seo & Buchanan-Oliver 

(2015) dimana penelitian ini lebih membicarakan tentang industri barang mewah, 

perkembangannya sampai bagaimana maksimasi yang bisa dilakukan oleh 

perusahaan barang mewah. penelitian ini memberikan saran bahwa pendekatan 

consumer centric model sangat cocok untuk industri barang mewah ini. 

Penelitian ini didasarkan atas keterbatasan yang ada pada penelitian terdahulu 

social media marketing dan juga luxury goods. Peneliti menggunakan beberapa 

acuan mulai dari penelitian tentang social media marketing dan luxury goods 

khususnya luxury sports shoes, dimana peneliti menemukan belum ada satu pun 
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penelitian yang meneliti tentang luxury sports shoes pada penelitian tentang luxury 

goods padahal jika melihat tren saat ini luxury sports shoes sangat banyak digemari 

oleh masyarakat, khususnya masyarakat Indonesia. Dalam penelitiannya, peneliti 

menggunakan structural equation model (SEM) untuk menguji hipotesis yang telah 

dikembangkan dan menggunakan perpaduan model antara penelitian dari Laroche 

(2013) dan penelitian dari Ismail (2017) dengan objek yang digunakan adalah 

luxury sports shoes. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan pandangan baru 

dalam kasus industri barang mewah dan penggunaan sosial media tidak hanya 

perusahaan barang mewah tetapi juga perusahaan lain.  

2.12 Hipotesis Penelitian  

Perumusan hipotesis yang digunakan pada bagian ini diadopsi dari penelitian 

yang sudah dilakukan terlebih dahulu oleh Laroche (2013) dan dipadukan oleh 

penelitian yang dilakukan oleh Ismail (2017). Berikut adalah perumusan hipotesis 

yang digunakan untuk untuk menyelesaikan permasalahan yang diangkat pada 

penelitian kali ini. 

2.12.1 Customer centric model and Brand Consciousness of social media 

marketing 

Kehadiran Social media memungkinkan perusahaan untuk menjadikan 

konsumennya sebagai pemasar dan pengiklan suatu produk, yang dapat menarik 

perhatian dan mendorong konsumen lain untuk membagikan produk tersebut di 

jejaring sosialnya (Akar & Topçu, 2011). Dalam kebanyakan kasus pembelian 

barang mewah, konsumen barang mewah membeli suatu barang karena kesadaran 

akan merek serta bagaimana terkenalnya suatu merek tersebut (Klein et al., 1998). 

Vinerean et al. (2013) mengemukakan bahwa sosial media ternyata memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap kesadaran merek pada konsumen. Hal ini cukup 

menarik sebab sosial media mampu menyadarkan konsumen untuk mengetahui 

lebih dalam tentang merek dari suatu produk.  

Disamping itu, sosial media juga memiliki efek yang positif terhadap customer-

centric model, yang mana relasi antara konsumen dengan perusahaan, dan relasi 

antara konsumen dan konsumen dikuatkan oleh aktivitas sosial media. Oleh karena 

itu, penelitian ini mencoba untuk membuktikan tiga hipotesis yang dibangun 
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dengan menggunakan sport shoes sebagai objek penelitian. Berikut hipotesis yang 

dibangun seperti pada tabel 2.3: 

Tabel 2. 3 Hipotesis untuk Social media marketing 

Hipotesis Keterangan 

H1a 
social media marketing memiliki efek positif pada Brand consciousness 

konsumen Luxury sports shoes 

H1b 
social media marketing community memiliki efek positif pada 

Customer/company relationship konsumen Luxury sports shoes 

H1c 
social media marketing memiliki efek positif pada Customer/customer 

relationship konsumen Luxury sports shoes 

 

 2.12.2 Brand Trust & Brand loyalty 

Melanjutkan dari hipotesis yang telah dibangun sebelumnya, peneliti juga 

menemukan bahwa Customer-centric model (Customer/company relationship dan 

Customer/customer relationship) memiliki hubungan positif terhadap kepercayaan 

suatu merek (Brand Trust) sehingga peneliti menyimpulkan hubungan yang sama 

dengan penelitian sebelumnya Laroche (2013).  

Akan tetapi, apabila merujuk pada penelitian yang dilakukan oleh Ismail (2017) 

brand consciousness hanya memiliki hubungan positif terhadap brand loyalty. 

Sedangkan menurut penelitain yang dilakukan oleh Laroche (2013) untuk 

mengukur brand loyalty harus melalui mediasi brand trust. Oleh karena itu peneliti 

ingin membangun hipotesis sebagai berikut: 

Tabel 2. 4 Hipotesis untuk variabel-variabel loyalty 

Hipotesis Keterangan 

H2a 
Brand consciousness memiliki efek positif pada Brand trust konsumen Luxury 

sports shoes 

H2b 
Customer/company relationship memiliki efek positif pada Brand trust 

konsumen Luxury sports shoes 

H2c 
Customer/customer relationship memiliki efek positif pada Brand trust 

konsumen Luxury sports shoes 

H3 
Brand trust memiliki efek positif pada Brand loyalty konsumen  Luxury sports 

shoes 
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Berikut model yang digunakan untuk penelitian ini: 

 

Gambar 2. 2 Model yang digunakan pada penelitian ini 
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BAB III  

METODOLOGI PENELITIAN 

Pada bab ini, penulis menjelaskan gambaran secara menyeluruh terkait 

metodologi penelitian sebagai acuan agar penelitian yang dilakukan dapat berjalan 

secara berurutan (sistematis). Bab ini terdiri dari lokasi dan waktu penelitian, desain 

penelitian, jenis dan sumber data, teknik dan pengumpulan data, rancangan 

kuisioner dan teknik pengolahan data.  

3.1 Lokasi dan Waktu Penelitian 

Penelitian ini dilakukan dengan beberapa tahap sistematiss yang pertama kali 

dimulai pada bulan September 2019 hingga Januari 2020. Penelitian menggunakan 

data ayng berasal dari pengumpulan secara online dikarenakan batasan responden 

pengguna luxury sports shoes (Sneakers) yang tersebar diseluruh Indonesia. 

Pengumpulan data dan analisis data dilakukan setelah data yang dibutuhkan sudah 

terkumpul. Berikut timeline penelitian pada tabel  

Tabel 3. 1 Timeline penelitian 

 September Oktober November Desember Januari 

2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 

Identifikasi masalah                  

Studi Literatur                  

Kajian Metode Penelitian                  

Persiapan Kuesioner                  

Pilot Test                  

Pengumpulan Data                  

Pengolahan Data                  

Analisis Data                  

Pengambilan Kesimpulan                  

3.2 Flowchart Penelitian 

Penelitian ini terdiri dari beberapa tahapan atau alur dimana dimulai dengan 

menentukan sebuah masalah pada penelitian tersebut, lalu menentukan model dan 

variabel apa saja yang cocok digunakan untuk objek yang akan di pakai hingga 

pengolahan data dari semua variabel-variabel yang ada dan akhirnya memberikan 

saran/implikasi manajerial dari penelitian ini. Flowchart bisa dilihat pada gambar 

3.1. 
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Identifikasi masalah 

Tren kultur Sneakers (Luxury sports shoes) yang sedang berkembang di dunia dan 

khususnya Indonesia, tren ini besar karena sosial media dan juga memberikan 

cakupan pasar yang besar. Sosial media memiliki hal negatif dikarenakan tipe 

pembeli yang ada merupakan konsumen yang mengikuti tren saat ini dan hanya 

sedikit yang loyal terhadap suatu merek. Sehingga penelitian ini ingin melihat 

bagaimana sosial media marketing mempengaruhi loyalitas konsumen terhadap 

suatu produk luxury sports shoes. 

Menentukan subjek, objek, dan desain penelitian 

Subjek pada penelitian ini merupakan masyarakat Indonesia pada cakupan umur 

17—57 tahun yang memiliki produk luxury sports shoes dan mengikuti sosial 

media suatu produk tersebut. Objek pada penelitian ini merupakan luxury sports 

shoes. Desain penelitian ini menggunakan conclusive-descriptive, dan Teknik 

sampling yang digunakan adalah non-probability sampling dan penentuan 

golongan responden menggunakan Teknik convenience sampling. 

Penentuan model dan variabel penelitian 

Model yang digunakan pada penelitian ini menggabungkan dua model penelitian 

oleh Laroche et al. (2013) dan Ismail (2017) untuk melihat hubungan antara sosial 

media terhadap loyalitas merek luxury sports shoes. 

Penentuan hipotesis penelitian 

Terdapat 7 hipotesis dalam penelitian ini yang diadopsi dari penelitian Laroche et 

al. (2013) dan Ismail (2017) 

Perancangan kuesioner 

Perancangan kuesioner dalam penelitian ini akan dibagi menjadi 4 bagian yaitu 

screening, demografi responden, informasi penggunaan (usage) dan informasi 

faktor pada penelitian ini. 

Pengumpulan data 

Pengumpulan data pada penelitian ini dilakukan dengan menyebarkan kuesioner 

online yang menggunakan google form. 
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Pengolahan dan analisis data 

Setelah data terkumpul akan dilakukan pengolahan data dan analisis data dengan 

menggunakan software SPSS 21 dan AMOS 20. 

Implikasi manajerial 

Mendapatkan pengetahuan baru untuk dijadikan rekomendasi manajerial tentang 

faktor-faktor yang memengaruhi konsumen untuk memiliki loyalitas pada produk 

luxury goods yang disebabkan oleh social media marketing activity brand luxury 

tersebut, dengan kasus luxury sports shoes (sneakers). 

3.3 Desain Penelitian  

Menurut (Malhotra et al., 2006) desain penelitian merupakan kerangka kerja atau 

rancangan kerja dalam melaksanakan suatu proyek riset. Sehingga dianggap 

sebagai suatu prosedur penting untuk informasi yang dibutuhkan dalam menyusun 

makalah penelitian. Desain penelitian ini menggunakan penelitian secara 

menyeluruh dikarenakan model yang digunakan termasuk dalam confirmatory 

factor analysis. 

Secara menyeluruh: 

Desain penelitian ini mencakup semua proses yang akan dilakukan dalam 

pelaksanaan penelitian. Komponen desain mencakup semua struktur penelitian 

diawali saat identifikasi masalah, menentukan ide, kemudian merencanakan 

penelitian (permasalahan, merumuskan, menentukan tujuan penelitian, sumber 

informasi dan melakukan kajian dari berbagai pustaka, menentukan metode yang 

digunakan, analisi data, dan menguji hipotesis untuk mendapatkan hasil penelitian). 

3.3.1 Jenis Desain Penelitian 

Pada penelitian ini, akan digunakan conclusive descriptive dengan fokus pada 

penelitian yang bersifat deskriptif. Penelitian ini menggunakan model penelitian 

conclusive karena penelitian ini bertujuan untuk menguji sebuah hubungan dan 

hipotesis yang spesifik (Malhotra et al., 2006). Disampimg itu, penelitian ini 

dilakukan untuk mengurai karakteristik kelompok yang relevan, dalam hal ini 

loyalitas merek konsumen pada produk Luxury Sports Shoes. 
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Sedangkan sifat dari penelitian ini bersifat deskriptif karena penelitian ini 

dilakukan untuk mengurai karakteristik kelompok yang relevan, dalam hal ini 

loyalitas merek konsumen pada produk Luxury Sports Shoes. Sedangkan untuk 

pengambilan data akan dilakukan dengan menggunakan metode multiple cross 

sectional di mana ada dua atau lebih sampel diambil dari populasi yang diteliti dan 

informasi dari masing-masing sampel diambil dalam satu waktu (Malhotra et al., 

2006). 

3.3.2 Data yang dikumpulkan  

Data yang dibutuhkan dalam penelitian ini adalah data yang mewakili 

karakteristik pengguna Luxury Sports Shoes yang sudah mengikuti akun social 

media suatu produk tersebut. Penelitian ini menggunakan data primer sebagai data 

utama untuk hasil penelitian ini. Data primer merupakan data yang berasal dari 

peneliti dengan tujuan khusus untuk menangani masalah yang ada dalam penelitian 

(Malhotra et al., 2006). Data primer dalam penelitian ini didapatkan dari survey 

dengan cara menyebarkan kuesioner kepada responden dan diisi sendiri oleh 

responden atau self-administered questionnaire, tabel 3. 2. 

Tabel 3. 2 Jenis data pada self-administered questionnaire 

3.3.3 Penentuan Skala Pengukuran  

Pada penelitian ini tiap variable akan mempunyai indikator-indikator yang 

diukur dengan menggunakan skala likert. Skala likert yang akan digunakan adalah 

skala likert dengan 5 poin. Dimulai dari angka 1 untuk menyatakan sanagat tidak 

setuju, angka 2 untuk menyatakan tidak setuju, angka 3 untuk menyatakan cukup 

setuju, angla 4 untuk menyatakan setuju, dan angka 5 untuk menyatakan sangat 

setuju. Pengambilan sampel dengan tipe purposive sampling dilakukan, karena 

pengambilan data dilakukan melalui orang-orang yang memiliki hubungan  

Jenis Data Definisi Data yang dibutuhkan Cara memperoleh data 

Data 

Primer 

Data yang secara 

spesifik digunakan 

untuk menyelesaikan 

masalah yang diteliti 

1.  Screening responden 

penelitian 

2.  Data demografi 

responden 

3. Data informasi 

penggunaan (Usage) 

4. Informasi terkait faktor 

yang mempengaruhi Brand 

loyalty dikarenakan social 

media marketing  

Melakukan survey dengan 

menggunakan kuisioner 

yang diisi oleh responden 

(self-administered 

questionnaire) 
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Tabel 3. 3 Skala pengukuran yang digunakan 

Bagian Skala Pengukuran Jenis Pengukuran Keterangan 

Screening Nominal Skala dikotomi 

Jenis skala nominal dengan 

kategori jawaban “iya” dan 

“tidak” 

Demografi Nominal 

Multiple choice 

scale, single 

response 

Jenis skala nominal dengan 

beberapa pilihan jawaban dan 

responden memilih satu jawaban 

Usage Nominal 

Multiple choice 

scale, single 

response 

Jenis skala nominal dengan 

beberapa pilihan jawaban dan 

responden memilih satu jawaban 

Analisis 

SEM 
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” 

3.3.4 Teknik Pengumpulan Data 

Penelitian mengumpulkan data data dengan menggunakan kuesioner, kuesioner 

online dirancang dengan menggunakan bantuan Google forms. Penggunanaan 

kuesioner online menyesuaikan dengan kebutuhan dari peneliti, karena sulitnya 

untuk memberikan kuesioner kepada para responden yang sekiranya berada di luar 

kota atau luar Surabaya. Maka dari itu, kuesioner dibuat dalam bentuk google forms 

untuk memudahkan pengumpulan data. Sebelum memulai pengumpulan data, pilot 

test diperlukan untuk melihat penilaian respinden terhadap pertanyaan dan 

instrumen kuesioner. Pilot test merupakan uji coba kuesioner yang telah disusun 

untuk ditujukan kepada sampel yang kecil, berkisar antara 15 sampai 30 responden 

untuk meningkatkan kualitas kuesioner dengan mengidentifikasi dan 

menghilangkan potensi error (Malhotra et al., 2006) 

3.3.4.1 Penyusunan Kuesioner 

Penyusunan kuesioner bertujuan untuk memudahkan peneliti dalam menyusun 

pertanyaan-pertanyaan yang diberikan kepada responden dengan tepat dan mudah 

dipahami, sehingga responden tidak mengalami kesulitan dan dapat membantu 

responden dalam mengisi kuesioner tersebut. Kuesioner akan dibagi ke dalam 4 

bagian sesuai dengan informasi yang dibutuhkan, yaitu sebagai berikut: 

a. Bagian pertama 

Bagian pertama akan berisi pertanyaan mengenai profil responden dan  

pertanyaan screening yang menyaring siapa saja responden yang dapat mengisi 

kuesioner penelitian ini. 
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b. Bagian kedua 

Bagian kedua pada kuesioner akan berisi pertanyaan mengenai demografi 

responden sesuai dengan konteks produk Luxury Sports shoes, seperti jenis 

kelamin, usia, kampus dimana responden sedang menempuh pendidikan, produk 

Luxury Sports shoes apa yang digunakan, serta tujuan menggunakan produk luxury 

Sports shoes. Diberikan juga pertanyaan mengenai penggunaan pada objek luxury 

sports shoes. Seperti merek yang digunakan, aktivitas pembelian, hingga faktor-

faktor yang mempengaruhi pembelian. 

c. Bagian ketiga 

Bagian ketiga akan berisi pertanyaan inti dalam penelitian ini. Pertanyaan inti 

berisi tentang faktor-faktor yang menentukan niatan dari konsumer menggunakan 

luxury Sports shoes. 

3.3.4.2 Penyebaran kuesioner 

Penyebaran kuesioner dilakukan untuk memperoleh jawaban dari responden 

mengenai loyalitas terhadap luxury Sports shoes yang dipengaruhi social media 

marketing. Penyebaran kuesioner kepada responden dilakukan dengan penyebaran 

kuesioner dan diisi sendiri oleh responden (self-administered questionnaire) dan 

responden nantinya akan mengisi sendiri kuesioner yang diberikan. Kuesioner 

online disebar melalui google form untuk menjangkau sebaran lokasi dan 

responden. 

3.3.5 Teknik Sampling 

Teknik sampling yang digunakan adalah non-probability sampling, yang berarti 

bahwa tidak semua populasi dapat memenuhi syarat menjadi bagian dari sampel. 

Teknik ini digunakan karena jumlah populasi tidak diketahui dengan pasti.secara 

spesifik, tidak semua populasi menggunakan produk Luxury Sports shoes sebagai 

produk sepatu yang digunakan. 

Disamping itu dalam menentukan golongan dari responden, peneliti 

menggunakan Teknik convenience sampling. Responden yang dipilih sudah 

memiliki kriteria dan karakteristik terbatas untuk memenuhi syarat menjadi 

responden dalam penelitian. 
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3.3.6 Populasi dan Sampel Penelitian 

Sampel diambil menggunakan metode Multiple cross sectional yaitu 

pengambilan dua atau lebih sampel diambil dari populasi yang diteliti dan informasi 

dari masing-masing sampel diambil dalam satu waktu (Malhotra et al., 2006). 

Sebelum menjawab kuesioner yang diberikan, kelompok responden diberikan 

screening terlebih dahulu unutk memahami substansi dari kuesioner. Disamping itu 

peneliti memastikan bahwa data yang diperoleh merupakan data yang valid dan 

dapat digunakan. Untuk banyaknya sampel yang akan diuji akan menggunakan 

metode rules of thumb, metode dengan mengkalikan total pertanyaan dari semua 

variabel dikalikan 5-10 dan dijadikan acuan untuk sampel atau kuesioner yang akan 

diambil dan disebar (VanVoorhis & Morgan, 2007) 

3.4 Teknik pengolahan dan Analisis data   

Terdapat beberapa tahapan yang dilakukan dalam mengolah data primer. Berikut 

penjelasan terkait pengolahan data primer yang dilakukan dalam penelitian ini. 

3.4.1 Analisis Deskriptif 

Analisis deskirptif responden dilakukan untuk mengetahui gambaran umum 

mengenai informasi dari data yang diperoleh. Analisis deskriptif dilakukan secara 

stastikal unutk mengetahui profil responden, demografi, dan usage. 

3.4.1.1 Mean 

Mean adalah Teknik penjelasan kelompok yang didasarkan atas nilai rata-rata 

dari kelompok tersebut. Rata-rata (mean) ini didapat dengan menjumlahkan data 

seluruh individu dalam kelompok itu, kemudian dibagi dengan jumlah individu 

yang ada pada kelompok tersebut (Wedianto & Sari, 2016). 

3.4.1.2 Standard Error 

Standard error merupakan nilai yang menunjukkan tingkat akurasi sampel 

terhadap populasinya. Semakin kecil nilai standard error yang dihasilkan, 

menunjukkan bahwa sampel dapat mewakili populasi yang diteliti (McCloskey & 

Ziliak, 1996). 

3.4.1.3 Standard Deviation 

Standar deviasi adalah nilai statistik yang digunakan untuk menentukan 

bagaimana sebaran data dalam sampel, dan seberapa dekat titik data individu ke 
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mean atau rata-rata nilai sampel. Sehingga semakin besar nilai standar deviasi 

menunjukkan semakin besar pula tingkat variasi data. 

3.4.1.4 Tabulasi Silang (Crosstab) 

Tabulasi silang (crosstab) merupakan teknik statistik yang menggambarkan dua 

atau lebih variabel secara bersamaan dan menghasilkan tabel yang mencerminkan 

distribusi gabungan dua atau lebih variabel yang memiliki jumlah kategori terbatas 

atau nilai berbeda (Malhotra et al., 2006). Tabel dibawah menunjukkan analisis 

crosstab yang dilakukan dalam penelitian ini. 

Tabel 3. 4 Tabel tabulasi silang 

No Variabel 1 Variabel 2 Variabel 3 

Crosstab 1 Usia Rata-rata 

pendapatan  

Pembelian Luxury Sports shoes 

Crosstab 2 Brand Sneakers (Luxury 

sport shoes) 

Jenis Kelamin Behavior pembelian Luxury sports 

shoes 

3.4.2 Pengujian Data Terhadap Asumsi 

Pengujian data perlu dilaksanakan untuk mengetahui informasi yang sekiranya 

tersembunyi dan tidak terlihat pada data yang aktual. Pengujian dibuat agar data 

yang diperoleh dapat digunakan untuk tahapan penelitian selanjutnya. 

3.4.2.1 Uji Normalitas 

Uji Normalitas merupakan uji yang dilakukan dengan tujuan menilai sebaran 

data pada sebuah kelompok data atau variable, guna mengatahui sebaran data 

tersebut terdistribusi dengan normal atau tidak. Uji Normalitas berguna untuk 

menentukan data yang telah dikumpulkan terdistribusi normal atau diambill dari 

populasi normal. Berdasarkan penelitian empiris, data dengan lebih dari 30 angka 

(n > 30), dapat diasumsikan terdistribusi normal (Joe F Hair et al., 2012). 

3.4.2.2 Uji Linearitas 

Uji linearitas bertujuan untuk mengetahui apakah dua variable mempunyai 

hubungan yang linear atau tidak secara signifikan. Uji ini digunkaan sebagai 

prasyarat dalam analisis korelasi atau regresi linear. Uji linearitas merupakan uji 

asusmsi multivariable terhadap variabel independen dan dependen yang bisa 

digunakan pada structural equation modelling (SEM). 
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3.4.2.3 Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas merupakan pengujian dikarenakan ada korelasi atau 

hubungan kuat antara dua atau lebih variabel independen dalam model regresi 

berganda (Malhotra et al., 2006). Dari uji yang dilakukan kepada variable-variabel 

tersebut maka didapatkan variance inflation factor (VIF). Batas yang disarankan 

untuk nilai toleransi adalah 10,0. Misal, dalam penghitungan didapatkan kurang 

dari 10,0 maka bisa dibilang hubungan korelasi antara variabel independen rendah. 

3.4.2.4 Uji Homoskedastisitas 

Uji homoskedastisitas digunakan untuk menguji bagaimana variabel dependen 

terpengaruhi oleh variabel-variabel independen dnegan melihat tingkat variance 

error diseluruh rentang variabel (Malhotra et al., 2006). Uji homoskedastisitas 

dilakukan dengan melihat scatter plot yang dihasilkan. Hal ini dilakukan untuk 

meminimalisir tingkat tidak akurat dan efisien suatu model regresi linier sederhana.  

Homoskedastisitas dikatakan tidak ada dalam suatu model regresi linier jika –t 

tabel < t hitung < t tabel. Homoskedastisitas juka bisa diukur dengan uji Glejser 

dengan cara meregresikan antara variabel independent dengan nilai absolut 

residunya jika didapat nilainya lebih dari 0,05 maka tidak terjadi masalah 

homoskedastisitas (Glejser, 1969). 

3.4.3 Uji Validitas dan Reliabilitas 

Uji validitas dilakukan untuk mengukur akurasi pertanyaan yang 

merepresentasikan konsep yang ingin diteliti. Validitas dalam penelitian 

menyatakan derajat ketepatan alat ukur penelitian terhadap isi sebenarnya yang 

diukur (Malhotra et al., 2006). Uji validitas adalah uji yang digunakan untuk 

menunjukkan sejauh mana alat ukur yang digunakan dalam suatu ukuran yang 

diukur. Sebuah kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner mampu 

untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. 

Sedangkan uji reliabilitas menunjuk pada suatu pengertian bahwa instrument 

yang digunakan dalam penelitian untuk memperoleh infromasi yang digunakan 

dapat dipercaya sebagai alam pengumpulan data dan mampu mengungkap 

informasi yang sebenarnya dilapangan. Reliabilitas suatu test merujuk pada derajat 

stabilitas, konsistensi, daya prediksi, dan akurasi. Pengukuran yang memiliki 



 

 

37 

 

reliabilitas yang tinggi adalah pengukuran yang dapat menghasilkan data yang 

reliable.  

3.4.3.1 Uji Validitas 

Pada penelitian ini, average variance extracted (AVE) digunakan untuk menguji 

convergent validity dengan menggunakan factor loading yang diperoleh. Indicator 

dianggap valid jika memiliki nilai AVE diatas 0,5 atau memperlihatkan seluruh 

outer loading dimensi variabel memiliki nilai loading > 0,5 sehingga dapat 

disimpulkan bahwa pengukuran tersebut memenuhi kriteria validitas konvergen 

(Malhotra et al., 2006) (Miraja et al., 2019). 

3.4.3.2 Uji Reliabilitas 

Pengujian reliabilitas dilakukan untuk menentukan penggunaan variabel 

pengukuran dengan tepat sehingga memberikan respon yang konsisten. Uji 

reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan koefisien Cronbach’s Alpha dan 

Construct Reliability. Standar minimum untuk nilai Cronbach’s Alpha pada rentang 

0,6 untuk menyatakan konsisten atau reliable (Malhotra et al., 2006). Sedangakn 

nilai dari Construct reliability memiliki nilai minimal 0,6 untuk menyatakan 

reliable (Carmines & Zeller, 1979).  

3.4.4 Analisis Structural Equation Modelling (SEM) 

Structural equation modelling memungkinkan hubungan terpisah untuk masing-

masing seet variabel dependen. Dalam pengertian yang lebih sederhana, 

permodelan persamaan struktural (SEM) menyediakan teknik estimasi yang tepat 

dan paling efisien untuk serangkaian persamaan regresi berganda yang diestimasi 

secara bersamaan (Joseph F Hair, Black, Babin, & Anderson, 2013). Syarat utama 

menggunakan SEM adalah membangun suatu model hipotesis yang terdiri dari 

model struktural dan model pengukuran dalam bentuk diagram jalur yang 

berdasarkan justifikasi teori.  

Dalam menggunakan SEM, AMOS digunakan sebagai alat untuk mengukur 

suatu model tersebut fit atau tidak. Peneliti dapat melakukan pemeriksaan validitas 

dan reliabilitas, pengujian model hubungan antar variabel laten dan memperoleh model 

yang tepat sebagai bentuk prediksi dengan menggunakan SEM. 
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Menurut Haryono (2017) model SEM terdiri dari beberapa komponen model 

yang terdiri dari: 

a. 2 jenis variabel yaitu variabel laten (latent variable) yang terdiri dari laten 

eksogen (bebas) serta laten endogen (terikat), dan variabel teramati 

(observed atau measured atau manifest variable) 

b. 2 jenis model yaitu model struktural  dan model pengukuran 

c. 2 jenis kesalahan yaitu kesalahan struktural dan kesalahan pengukuran 

3.4.4.1 Asses the structural Model Validity 

Pada tahapan ini bertujuan untuk melakukan mengevaluasi kecocokan model 

dengan data secara keseluruhan. Dilakukan dengan menilai hasil pengukuran model 

(measurement model) yang dibandingkan dengan hasil dari Confirmatory Factor 

Analysis (CFA). Goodness of Fit (GOF) adalah suatu indikasi dari perbandingan antara 

model yang dispesifikasi dengan matriks kovarian antar observed variable. Model 

dapat dikatakan diterima apabila telah memenuhi syarat fit indices, incremental fit 

indices, dan parsimony fit indices (Bentler & Bonett, 1980). 

(Malhotra et al., 2006) menyebutkan dalam bukunya nilai cut-off value 

menggambarkan fit atau tidaknya model penelitian yang dipakai, dan harus memenuhi 

cut-off value. Berikut nilai acuan cut-off value yang dipakai pada penelitin ini. 

Tabel 3. 5 Pengukuran Goodness of Fit 

No Goodness of Fit Measure Cut-off value 

1 Chi squares <106,395 

2 GFI ≥0,7 

3 RMR ≤0,08 

4 RMSEA <0,08 

5 AGFI ≥0,7 

6 NFI ≥0,7 

7 CFI ≥0,7 

8 IFI ≥0,7 

9 PNFI 0,60-0,90 

10 PGFI 0,50-1,00 

Sumber: (Ferdinand, 2002) 

3.4.5 Operasional Variabel  

Penelitian ini mengukur suatu model yang terdiri dari beberapa variabel 

penelitian. Variabel penelitian dibagi menjadi dua yaitu variabel laten dan variabel 

indikator. Variabel laten atau konstruk merupakan sebuah konsep yang tidak dapat 

diukur secara langsung (Malhotra et al., 2006). Seriap variabel, baik variabel 
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independen atau dependen memiliki beberapa sub variabel dengan beberapa 

indikator sebagai ukuran yang mewakili nilai sebuah variabel. Variabel independen 

yang digunakan pada penelitian ini adalah Social media marketing (SMAC), Brand 

consciousness (BCNSS), customer/company relationship (Com), customer/other 

customer relationship (Oo), dan Brand trust (BT). Sedangkan untuk variabel 

dependen pada penelitian ini yaitu Brand loyalty (L).
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Tabel 3. 6 Variabel laten dan variabel indikator pada penelitian ini 

 

Variabel Laten Definisi Variabel Laten Variabel Indikator Definisi Variabel Indikator 

Social media marketing 

Sosial media mengubah bagaimana konten 

suatu merek disebarkan, dibuat, dan di 

konsumsi oleh konsumen, dengan 

memberikan brand image yang dirasakan 

atau dilihat secara online oleh konsumennya 

(Tsai & Men, 2013). 

SMAC 1 konsumen merasa tertarik 

dengan konten yang ada di sosial media 

Ketertarikan yang dirasakan oleh 

konsumen karena konten yang ada di 

akun sosial media perusahaan tersebut 

SMAC 2 Kemudahan mengutarakan 

opini terhadapa merek yang akan dibeli 

Sebelum membeli suatu merek produk, 

konsumen lebih mudah mengutarakan 

opininya di akun sosial media mereka 

SMAC 3 Mencari informasi tentang 

suatu merek dari sosial media  

Sebelum membeli suatu barang 

konsumen mencari informasi melalui 

akun sosial media suatu merek. 

SMAC 4 Membagikan informasi suatu 

merek terkait merek, produk, dan 

informasi kepada kolega 

Konsumen memberikan informasi suatu 

merek kepada kolega dan keluarganya 

melalui akun sosial media mereka. 
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Brand consciousness 

Kesadaran akan sebuah merek yang dipunyai 

oleh konsumen dalam mengetahui suatu produk 

dan orientasi konsumen dalam memilih suatu 

produk. 

BCNSS 1 Kesadaran merek konsumen 

terhadap suatu produk 

Konsumen memperhatikan nama merek 

suatu produk sebelum memilih suatu 

produk tersebut 

BCNSS 2  Nama merek mencerminkan 

kualitas produk  

Konsumen mengetahui kualitas suatu 

produk hanya dari mengetahui merek 

tersebut 

BCNSS 3 Membayar lebih mahal untuk 

suatu produk ternama 

Konsumen rela mengeluarkan uang lebih 

untuk membeli suatu produk yang sudah 

ternama 

BCNSS 4 produk bermerek yang mahal 

menunjukkan kualitas yang baik 

Konsumen merasa jika harga produk 

yang mahal dan branded menunjukkan 

kualitas produk yang baik 

 

Customer/company 

relationship 

Dalam industri barang mewah menjadi sebuah 

keharusan dan juga menjadi hal yang mendasar 

untuk konsumen memiliki kesadaran akan 

sebuah merek. 

Com 1 Perusahaan/suatu merek mengerti 

kebutuhan saya 

 

Dalam menjual produk-nya suatu merek 

mengerti keinginan para konsumennya 

 Com 2  Perusahaan/suatu merek peduli 

dengan pendapat konsumen 

Perusahaan/suatu merek mendengarkan 

aspirasi konsumennya. 

Tabel 3. 6 Variabel laten dan variabel indikator pada penelitian ini (lanjutan) 

 

 

Tabel 3. 3 Variabel laten pada penelitian ini (lanjutan) 
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Variabel Laten Definisi Variabel Laten Variabel Indikator Definisi Variabel Indikator 

  Oo 1 keterkaitan antara anggota dan 

anggota yang dijunjung 

Pada komunitas online ada beberapa 

anggota yang dijunjung  atau menjadi 

panutan anggota lain 

Customer/other 

customer 

relationship 

Social media dapat memfasilitasi hal ini dan 

memudahkan konsumen untuk bertemu dengan 

konsumen yang lain, hal ini menyebabkan 

keterkaitan antar sesama 

Oo 2 Keterkaitan anggota dengan 

anggota yang lain 

Dalam komunitas online di sosial media 

terjadi keterkaitan antara anggota 

  Oo 3 Kegemaran anggota karena 

anggota komunitas online yang 

mempunyai suatu produk 

Kegemaran yang terjadi karena beberapa 

anggota memiliki kegemaran yang sama 

 

Brand Trust 

(Chaudhuri & Holbrook, 2001) mendefinisikan 

Brand trust sebagai rata-rata keinginan konsumen 

untuk mengandalkan kemampuan merek untuk 

melakukan fungsi yang dinyatakannya. 

BT 1 suatu merek memenuhi ekspektasi 

konsumennya 

Suatu merek dalam menjual produknya 

memberikan kualitas yang baik sehingga 

dapat memenuhi ekspektasi para 

konsumennya 

BT 2 konsumen mengandalkan 

mereknya 

Karena kepercayaan yang dirasakan oleh 

konsumen, sehingga konsumen 

mengandalkan apa yang suatu merek jual 

Tabel 3. 6 Variabel laten dan variabel indikator pada penelitian ini (lanjutan) 

 

 

Tabel 3. 3 Variabel laten pada penelitian ini ( lanjutan) 
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Variabel Laten Definisi Variabel Laten Variabel Indikator Definisi Variabel Indikator 

  BT 3 suatu merek tidak pernah 

mengecewakan 

Karena kualitas merek yang baik dan 

dapat dipercaya maka suatu merek tidak 

pernah mengecewakan konsumennya 

 

Brand Loyalty 

 

(Jacoby, 1971) menggambarkan brand 

loyalty sebagai respons perilaku (pembelian) 

yang bias dalam pengambilan keputusan unit 

(pembelian) dari waktu ke waktu mengenai 

satu atau lebih 

L 1 konsumen merasa loyal terhadap 

suatu produk tersebut 

Karena kepercayaan yang didapat, 

makan konsumen merasa loyal kepada 

suatu produk tersebut 

L 2 konsumen akan mencari produk 

tersebut  

Karena loyalitas yang didapat, 

konsumen hanya akan membeli produk 

tersebut walaupun tidak ditemukan di 

took pertama dan akan mencari di took 

yang lain 

L 3 Konsumen rela membayar lebih 

mahal untuk suatu produk tertentu 

Karena kepercayaan dan merasa sudah 

loyal dengan suatu produk tersebut maka 

konsumen rela membayar dengan harga 

yang tinggi 

Tabel 3. 6 Variabel laten dan variabel indikator pada penelitian ini (lanjutan) 

 

 

Tabel 3. 3 Variabel laten pada penelitian ini ( lanjutan) 
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3.5 Bagan Penelitian   

 

Gambar 3. 2 Lokasi dan waktu penelitian 
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Gambar 3. 3 Desain Penelitian 
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Gambar 3. 4 Teknik pengolahan dan analisis data 
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Gambar 3. 5 Implikasi manajerial 
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(Halaman ini sengaja dikosongkan)
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BAB IV  

ANALISIS DAN DISKUSI 

Pada bab ini, dijelaskan mengenai proses pengumpulan data yang dilakukan 

dalam penelitian. Selanjutnya akan dijelaskan mengenai prseoses pengolahan serta 

analisis data dengan menggunakan metode penelitian yang telah dijelaskan pada 

bab sebelumnya. Selain itu, akan dijelaskan mengenai implikasi manajerial dari 

hasil penelitian yang telah dilakukan.  

4.1 Pengumpulan Data 

Pengumpulan data pada penelitian ini dilakukan menggunakan survei secara 

online. Penyebaran kuesioner secara online digunakan untuk mempermudah dan 

membesarkan cakupan responden. Lebih jelasnya keunggulan survey online yakni 

proses yang cepat, jnagkauan yang luas, tidak adanya missing data dan juga minim 

biaya pada proses pengumpulan data sehingga lebih efisien dan praktis. Namun, 

ada beberapa kekurangan dari metode online survey, yaitu response yang mengisi 

kuesioner dari peneliti tidak bisa menanyakan secara langsung terkait hal-hal yang 

kurang dimengerti.  

Sebanyak 168 kuesioner online disebarkan, survey online disebarkan melalui 

sosial media peneliti seperti Instagram, Line, Whatsapp, LinkedIn dan Twitter. Data 

yang diperoleh adalah 307 data, dan data yang lolos screening berjumlah 169. 

Sebanyak 138 data tidak lolos dibagian screening kuesioner yang menanyakan data 

seperti memiliki objek yang diteliti. Peneliti tidak mengolah data dari responden 

yang mengisi data tidak memiliki objek yang diteliti. 

4.2 Analisis Deskriptif 

Analisi deskriptif berfungsi sebagai gambaran data yang telah terkumpul. Data 

yang telah terkumpul akan dianalisa sejujur-jujurnya dan dideskripsikan tanpa 

bermakdus membuat kesimpulanyang men-generalisir. Berikut merupakan 

rangkaian hasil analisis deskriptif. 
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4.2.1 Analisis Screening  

 

Gambar 4. 1 Pertanyaan Screening 1 

Pada pertanyaan screening pertama responden ditanya apakah mempunyai objek 

dari penelitian yaitu Sneakers (Luxury Sports Shoes). Hal ini dilakukan agar 

responden yang menjawab kuesioner ini relevan dengan butir-butir pertanyaan yang 

akan diberikan pada kuesioner. Sebanyak 85% responden menjawab Iya dan 

sebanyak 15% responden menjawab tidak. Sudah pasti jika mayoritas mempunyai 

luxury sports shoes, dikarenakan responden yang dipilih sudah dikelompokkan 

sebagai pemilik luxury sports shoes. 

 

Gambar 4. 2 Pertanyaan screening 2 

85%

15%

APAKAH ANDA MEMPUNYAI SNEAKERS 
(LUXURY SPORTS SHOES)?

ya tidak

69%

31%

APAKAH ANDA MEMPUNYAI SNEAKERS 
(LUXURY SPORTS SHOES) DENGAN HARGA 

LEBIH DARI IDR 1.500.000

ya tidak
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Pada pertanyaan screening kedua responden ditanya apakah memounyai objek 

dengan harga lebih dari harga minimal yang ditetapkan. Sebanyak 69% responden 

menjawab ya dan sebanyak 31% responde menjawab tidak. Hal ini dijadikan 

pertanyaan screening dikarenakan agar sepatu yang dimiliki bisa masuk terhadap 

kategori luxury sports shoes. Dikarenakan harganya yang mahal karena diatas harga 

IDR 1.500.000. 

 

Gambar 4. 3 Pertanyaan screening 3 

Pertanyaan ketiga dan terakhir pada screening responden merupakan apakah 

responden sudah mengikuti akun sosial media dari brand yang responden miliki. 

55% responden menjawab iya dan 45% responden menjawab tidak. Ini merupakan 

hal yang mengejutkan karena 45% responden yang mengisi kuesioner ini sudah 

mempunyai suatu luxury sports shoes tetapi tidak mengikuti akun social media. Hal 

ini bisa menjadi indikasi bagaimana konsumen lucury sports shoes (khususnya di 

Indonesia) masih belum mengikuti akun social media para perusahaan luxury sports 

shoes. 

4.2.2 Analisis Demografi  

Pertanyaan demografi ini hanya bisa dijawab oleh responden yang lolos dari 

tahap screening yang tertera di atas. 

55%

45%

APAKAH ANDA MENGIKUTI AKUN MEDIA 
SOSIAL DARI SUATU BRAND TERKAIT YANG 

SUDAH ANDA MILIKI?

ya tidak



 

 

52 

 

 

 

Gambar 4. 4 Gender responden 

Jenis kelamin dari responden yang lolos screening merupakan 73% responden 

Laki-laki dan 27% responden perempuan. Memang jika melihat keadaan 

dilapangan sudah jelas mengapa laki-laki memiliki market size yang lebih besar. 

Mulai dari model yang tersedia hingga aktivitas pemasaran yang dilakukan 

memang lebih baik untuk konsumen laki-laki. 

 

Gambar 4. 5 Usia responden 

Responden yang mengisi kuesioner penelitian ini dijadikan dalam empat 

rentang umur. Untuk rentang usia 18—27 tahun terdapat 125 responden (74%), 
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diikuti dengan rentang umur 28—37 tahun  terdapat 25 responden (15%), lalu 

rentang umur 38—47 tahun terdapat 8 responden (5%), dan terakhir rentang 48—

57 tahun terdapat 11 responden (7%) dari total sampel yang digunakan. Konsumen 

dengan umur 18-27 tahun memang menjadi market terbesar dari industri ini 

dikarenakan tren di sosial media dan juga tingkat pergaulan. 

 

Gambar 4. 6 Rerata pendapatan per-bulan responden 

Rata-rata pendapatan dari responden juga dibagi menjadi beberapa rentang, 

untuk rentang rata-rata pendapatan perbulan IDR 1.000.000 – IDR 5.000.000 

terdapat 97 responden  (57%), IDR 5.000.001 – IDR 10.000.000 terdapat 35 

responden (21%), IDR 10.000.001 – IDR 15.000.000 terdapat 16 responden (9%),  

IDR 15.000.000 – IDR 25.000.000 terdapat 6 responden (4%), dan terakhir > IDR 

25.000.001 terdapat 15 responden (9%). Hal ini terjadi karena mayoritas yang 

menggunakan memang berusia muda dan juga belum memiliki pendapatan yang 

besar. 
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4.2.3 Analisis Usage  

Brand-brand sneakers yang dimiliki  oleh responden merupakan sebagai 

berikut; Nike dimiliki 54 responden (32%), Adidas dimiliki 51 responden  (30%), 

Asics dimiliki 6 responden (4%), Puma  dimiliki 6 responden (4%), Under Armour 

dimiliki 2 responden (1%), Vans dimiliki 24 responden (14%), Jordan dimiliki 10 

responden (6%), Reebok dimiliki 4 responden (2%), Balenciaga dimiliki 2 

responden (1%), Y-3 by Yohji Yamamoto dimiliki 2 responden (1%), dan terakhir 

New Balance dimiliki 8 responden (5%) dari total sampel yang digunakan. 

 

Gambar 4. 8 Behavior pembelian luxury sports shoes responden 

Kebiasaan atau perilaku konsumen barang mewah dibagi menjadi 5 tipe; 

Veblenian (harga barang), Snob (Kelangkaan barang), Bandwagon (Tren saat ini), 

Hedonik (Konsumtif), dan juga Perfeksionis (Kualitas barang)  (Leibenstein, 1950). 
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Responden terbagi menjadi lima rentang kebiasaan dalam membeli barang yaitu; 

Veblenian 22 responden (13%), Snob 23 responden (14%), Bandwagon 30 

responden (12%), Hedonis 8 responden (5%), dan juga Perfeksionis 96 responden 

(57%) dari total sampel yang digunakan. 

 

Gambar 4. 9 Rerata pembelian luxury sports shoes responden dalam kurun waktu 

1 tahun 

   Rata-rata pembelian sneakers (luxury Sports Shoes) responden  dalam kurun 

1 tahun terakhir dibagi menjadi beberapa tipe, untuk 1 kali pembelian dalam 

setahun terdapat  62 responden  (37%), pembelian 2 kali dalam setahun terdapat 54 

responden dalam 1 tahun, pembelian 3 kali dalam setahun terdapat 25 responden 

(15%), untuk 4 kali pembelian dalam setahun terdapat 7 responden (4%), dan 

terakhir lebih dari 4 kali dalam setahun terdapat 21 responden (12%)  dari total 

sampel yang digunakan. 

4.2.4 Analisis Tabulasi silang  

Analisis tabulasi silang (Crosstab) dilakukan untuk mengidentifikasi hubungan 

antara variabel dengan menyilangkan beberapa variabel sehingga dapat 

menggambarkan perilaku responden yang memiliki kesamaan karakteristik. 

Variabel yang dimasukan dalam analisis tabulasi silang ini meliputi data pada 

demografi serta data penggunaan Luxury Sport shoes. Terdapat 2 tabulasi silang 

yang dilakukan pada penelitian ini, yaitu: 

37%

32%

15%

4%

12%

RERATA PEMBELIAN SNEAKERS (LUXURY SPORTS 
SHOES) DALAM KURUN 1 TAHUN

1 kali 2 kali 3 kali 4 kali >4 kali
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1. Usia – Pendapatan per bulan – Frekuensi pembelian luxury sports shoes 

dalam kurun 1 tahun terakhir. 

2. Brand luxury sports shoes – Gender pengguna luxury sports shoes – 

Behavior pembelian luxury Sports shoes. 

Masing-masing analisis crosstab tersebut akan dijelaskan lebih lengkap pada 

sub-bab berikutnya dibawah ini. 

Crosstabs 1: Usia – Pendapatan per bulan – Frekuensi pembelian Luxury sports 

shoes dalam kurun 1 tahun terakhir. 

 Crosstab ini menyilangkan antara data pada usia, pendapatan perbulan, 

dan juga frekuensi pembelian dalam kurun 1 tahun terakhir. Pembelian 

luxury sports shoes yang tergolong mahal dapat dipengaruhi dengan 

kekuatan finansial seseorang, tentunya umur menjadi salah satu tolol ukur 

bagaimana kekuatan finansial seseorang, khususnya dalam pembelian luxury 

sports shoes. Nilai chi square yang didapatkan adalah 166,022 dengan df 12 

dan p-value 0,000, sehingga terdapat hubungan yang signifikan diantara 

persilangan ketiga data tersebut. 

Dari penyilangan ketiga data tersebut akan dihasilkan data yang sekiranya 

mampu menggambarkan tentang hubungan apakah usia dan pendapatan 

memengaruhi pembelian ulang luxury sports shoes pertahunnya.
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Tabel 4. 1  Hasil Crosstab 1 (pendapatan perbulan, frekuensi pembelian dalam kurun 1 tahun, dan usia) 

Pembelian  
(Dalam kurun  
1 tahun) 

Pendapatan Total 

IDR 
1.000.000 – 
5.000.000 

IDR 
5.000.001 – 
10.000.000 

IDR 
10.000.001 – 
15.000.000 

IDR 
15.000.001 – 
25.000.000 

>IDR 
25.000.000 

 

1 Kali Usia 18—27 Tahun 39     39 

28—37 Tahun 23     23 

Total 62     62 

2 Kali Usia 18—27 Tahun 29 3 16 6  54 

Total 29 3 16 6  54 

3 Kali Usia 18—27 Tahun  25    25 

Total  25    25 

4 Kali Usia 18—27 Tahun  7    7 

Total  7    7 

>4 Kali Usia 28—37 Tahun 2    0 2 

38—47 Tahun 4    4 8 

48—57 Tahun 0    11 11 

Total 6    15 21 

Total Usia 18—27 Tahun 68 35 16 6 0 125 

28—37 Tahun 25 0 0 0 0 25 

38—47 Tahun 4 0 0 0 4 8 

48—57 Tahun 0 0 0 0 11 11 

Total 97 35 16 6 15 168 
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Dari hasil analisi tabulasi silang yang telah dilakukan, didapatkan hasil seperti 

pada tabel 4.1 dimana mayoritas pengguna luxury sports shoes merupakan anak-

anak muda dikisaran umur 18-27 tahun, sebanyak 125 responden tergolong pada 

rentan umur ini. Jika diamati lebih lanjut untuk setiap rentang umur memiliki 

keunikannya sendiri-sendiri. Pada responden dengan rentang umur yang tergolong 

muda yaitu 18-27 tahun dan 28-37 tahun, mayoritas memiliki pendapatan perbulan 

di angka IDR 1.000.000 – 5.000.000 dengan rata-rata pembelian luxury sports shoes 

hanya 1 kali dalam setahun, hal yang menarik adalah jika melihat pada behavior 

pembelian di umur yang sudah mapan dengan pendapatan yang cukup tinggi dan 

stabil dimana pada umur 48-57 tahun dengan gaji diatas 25 juta rupiah para 

responden ini membeli luxury sports shoes lebih dari 4 kali dalam setahun, hal ini 

sangat memberikan kesan bahwa retention rate yang ada pada pembelian luxury 

sports shoes memang dipengaruhi oleh kelas sosial dan juga financial power dari 

seseorang ini. 

Secara kesuluruhan pada behavior pembelian luxury sports shoes responden muda 

lebih mendominasi dalam jumlah pembelian pertama, tetapi jika melihat jangka 

Panjang dari suatu merek tentunya seluruh merek didunia mengingikan adanya 

retention atau pembelian ulang pada produknya, hal ini yang ada pada tipe 

konsumen yang lebih tua. Kekuatan finansial memang menjadi faktor yang penting 

dalam pembelian luxury sports shoes dikarenakan harga barang ini yang tergolong 

mahal atau bisa dikatakan mewah. 

 

Crosstab 2: Brand luxury sports shoes – Gender pengguna luxury sports shoes 

– Behavior pembelian luxury Sports shoes 

Crosstab ini menyilangkan antara variasi merek luxury sports shoes, gender dari 

pengguna luxury sports shoes, dan behavior pembelian luxury sports shoes. Dari 

penyilangan ketiga data tersebut, akan dihasilkan data yang sekiranya mampu 

menggambarkan bagaimana hubungan antara gender dan behavior pembelian 

terhadap suatu merek luxury Sports shoes, hal ini memudahkan suatu merek untuk 

membuat marketing activation dan juga target persona yang dituju oleh sebuah 

perusahaan yang bergerak dibidang luxury sports shoes. Nilai chi square yang 

didapatkan adalah 141,902 sedangkan df 10, kemudian p-value 0,000. Ini 
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membuktikan bahwa terdapat hubungan yang signifikan antara data persilangan 

tersebut. 

Dengan mengetahui bagaimana gender dan juga behavior konsumen dari tiap 

merek yang diteliti data persilangan ini akan memudahkan atau bisa memberi 

pengetahuan baru, agar perusahaan bisa menjalankan dan membuat marketing 

activities yang efektif dan juga customer centric sesuai dengan behavior dan juga 

gendernya masing-masing. 

Tabel 4. 2 Crosstab 2 (Gender, merek, dan behavior pembelian) 

Behavior  

(Veblenian) 

Gender 
Total 

Pria Wanita 

Harga Barang Brand Vans 20  20 

Y-3 2  2 

Total 22  22 

Kelangkaan Barang Brand Nike 7  7 

Puma 6  6 

Under Armour 2  2 

Vans 4  4 

Reebok 4  4 

Total 23  23 

Tren Brand Adidas  20 20 

Total  20 20 

Konsumsi Hedonik Brand Nike 8  8 

Total 8  8 

Kualitas Barang Brand Nike 39  39 

Adidas 6 25 31 

Asics 6  6 

Jordan 10  10 

Balenciaga 2  2 

New Balance 8  8 

Total 71 25 96 

Total Brand Nike 54  54 

Adidas 6 45 51 

Asics 6  6 

Puma 6  6 

Under Armour 2  2 

Vans 24  24 

Jordan 10  10 

Reebok 4  4 

Balenciaga 2  2 

Y-3 2  2 

New Balance 8  8 

Total 124 45 168 

Dari hasil analisis tabulasi silang yang telah dilakukan, didapatkan hasil seperti 

pada tabel 4.2 dimana responden terbagi menjadi 2; laki-laki dan perempuan. 

Responden di dominasi oleh laki-laki dengan perolehan 124 responden 

dibandingkan responden perempuan yaitu 45. Tabulasi silang ini melihat 
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bagaimana kesesuaian anatar gender dan behavior konsumen pada pembelian suatu 

merek spesifik. Ada 11 merek luxury sports shoes yang diberikan, terdapat juga 5 

perilaku atau kebiasaan dalam pembelian luxury sports shoes yaitu; harga barang, 

kelangkaan barang, tren, konsumsi hedonis, dan kualitas barang. Hal yang sangat 

menarik pada data tabulasi silang ini adalah preferensi gender wanita yang 

cenderung menggunakan merek Adidas sebagai pilihan dalam pembelian luxury 

sports shoes, dengan 20 pembelian dikarenakan tren dan juga 25 pembelian 

dikarenakan kualitas barang. Secara keseluruhan pembelain Nike tetap menjadi 

merek yang paling banyak dibeli sebanyak 54 kali lebih banyak 3 dari posisi kedua 

yaitu Adidas. Dari 5 behavior pembelian, ternyata melihat dari data pada tabel 4.2 

responden membeli produk luxury sports shoes dikarenakan kualitas barang 

tersebut. Bisa dilihat bahwa harga dan juga merek merepresentasikan bagaimana 

kualitas barang yang diterima oleh konsumen. 

4.3 Analisis Data Penelitian 

4.3.1 Data Screening  

Pada penelitian ini agar dapat memperoleh hasil yang diprediksi baik dan akurat, 

maka dilakukan data screening terhadap responden. Proses data screening 

dilakukan dengan Uji Outlier pada form online. 

4.3.1.1 Uji Outlier 

Uji Outlier dilakukan sebagai indikator data yang memiliki nilai ekstrim dan 

perlu dihindari agar tidak terjadi bias terhadap data. Dalam penelitian ini terdapat  

1 outlier data yang terindikasi. Data yang terindikasi outlier tersebut dihapus 

dikarenakan sudah melebihi nilai dari batas outlier. Sehingga setelah data outlier 

dihapus, data berjumlah 168 responden. 
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4.3.2 Uji Validitas dan Reliabilitas 

Tabel 4. 3 Nilai Cronbach Alpha dan  Construct Reliability 

Variabel  Jumlah Indikator Cronbach Alpha 
Construct 

reliability 

Social Media Marketing 

Activities 
4 0.777 0. 736 

Brand Consciousness 4 0.655 0.679 

Customer/Company relationship 2 0.670 0.587 

Customer/Other customer 

relationship 
3 0.753 0.681 

Brand Trust 3 0.684 0.668 

Customer Loyalty 3 0.734 0.667 

Reliabilitas dari pengukuran pada penelitian ini diterima karena berada pada 

nilai diatas standar. Dimana standard reliabilitas dapat diterima apabila Cronbach 

alpha berada diatas angka 0.6 (Malhotra et al., 2006). Sedangkan untuk Construct 

Reliability (CR), memiliki nilai minimal 0.6 (Carmines & Zeller, 1979). Pada 

variabel Customer/Company relationship (COM) mendapatkan CR 0.587, tidak 

memenuhi  nilai minimum yang ditentukan tetapi hal ini berbeda dengan Cronbach 

alpha yang didapatkan yaitu; 0.67 sehingga masih bisa merepresentasikan 

reliabilitas data. 

Tabel 4. 4 Nilai factor loading dan AVE 

Variabel Indikator Factor Loading AVE 

SMAC 1SMAC 

SMAC 2SMAC 

SMAC 3SMAC 

SMAC 4SMAC 

0.73 

0.76 

0.78 

0.56 

0.543 

BCNSS 1BCNSS 

BCNSS 2BCNSS 

BCNSS 3BCNSS 

BCNSS 4BCNSS 

0.63 

0.39 

0.58 

0.52 

0.349 

COM 1COM 

COM 2COM 

0.68 

0.74 
0.505 

OO 1OO 

OO 2OO 

OO 3OO 

0.76 

0.69 

0.68 

0.506 

BT 1BT 

BT 2BT 

BT 3BT 

0.73 

0.64 

0.64 

0.451 

L 1L 

L 2L 

L 3L 

0.66 

0.52 

0.82 

0.459 
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Variabel BCNSS, BT, dan L tidak memenuhi standar minimal ave (0.5). Pada 

variabel BCNSS variabel indikator BCNSS 3 & BCNSS 4 mendapatkan faktor 

loading; 0.58 & 0.52, pada pertanyaan BCNSS 3 ternyata responden tidak rela 

membayarkan uang lebih hanya untuk suatu merek tertentu, sedangkan pada 

pertanyaan BCNSS 4 responden kurang setuju dengan kesan “coolness” yang 

didapat /diberikan pada suatu merek tertentu. Pada Variabel BT variabel indicator 

BT 2 belum bisa me-representasikan variabel BT dikarenakan responden 

menganggap tidak bisa mengandalkan merek suatu sneakers tertentu. Variabel L 

memiliki 1 variabel indikator yang menyebabkan AVE variabel L tidak diterima 

yaitu; L 2, dimana ternyata responden lebih memilih untuk mencoba merek Luxury 

sports shoes yang baru ketimbang bertahan dengan 1 merek sepatu. 

4.3.3 Confirmatory Factor Analysis 

Confirmatory Factor Analysis (CFA) dilakukan untuk menjelaskan hubungan 

variabel yang digunakan dalam penelitian terhadap indicator-indikatornya. Untuk 

menganilisa CFA dilakukan dengan cara melihat factor loading yang ada di setiap 

indicator variabel. 

Berikut akan dijelaskan analisis CFA pada setiap variabel yang digunakan dalam 

penelitian ini, dan dijelaskan deskripsi masing-masing indikator yang memiliki 

kontribusi terbesar terhadap setiap variabelnya. 

4.3.3.1 Social Media Marketing (SMAC) 

Berdasarkan model struktural didapatkan hasil factor loading pada variabel 

Social media marketing (SMAC) yang terdiri dari 4 indikator, akan tetapi 1 

indikator direduksi karena untuk memenuhi standar AVE dan CR. SMAC 1, SMAC 

2, SMAC 3 mendapatkan nilai yang cukup tinggi dengan nilai;  0,73 , 0,78, 0,76 hal 

ini terjadi karena sosial media memang membantu konsumen untuk lebih mudah 

mendapatkan informasi dan juga mendapatkan konten yang diberikan oleh 

perusahaan pada industri Luxury sports shoes. 
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Gambar 4. 10 Social media marketing 

Tabel 4. 5 Nilai mean dan std. deviation 

Variabel Mean Std. Deviation 

SMAC 1 

SMAC 2 

SMAC 3 

SMAC 4 

4,08 

4,06 

4,20 

3,32 

0,853 

0,989 

0,959 

1,138 

 

Setelah me-reduksi SMAC 4 maka berikut factor loading dari SMAC 1, 2, dan 

3. Walaupun tidak meningkatkan atau mengurangi nilai factor loading pada 

variabel SMAC tetapi reduksi ini meningkatkan AVE dan juga Cronbach alpha 

pada variabel SMAC. 

 

Gambar 4. 11 Social media marketing setelah reduksi 

Tabel 4. 6 Mean dan std deviation 

Variabel Mean Std. Deviation 

SMAC 1 

SMAC 2 

SMAC 3 

4,08 

4,06 

4,20 

0,853 

0,989 

0,959 
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4.3.3.2 Brand Consciousness (BCNSS) 

 Variabel Brand Consciousness memiliki empat indikator, dimana 1 indikator di 

reduksi karena tidak mencapai batas minimum yaitu 0,5. Sedangkan nilai factor 

loading indicator yang lain telah melewati batas, dengan perolehan BCNSS1 

sebesar 0,63, variabel indikator BCNSS3 dan BCNSS4 secara statistik factor loading 

“moderate acceptable” dengan factor loading >0,5 yang mengacu pada (Laroche et al., 

2013). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabel 4. 7 Nilai mean dan std. deviation 

Variabel Mean Std. Deviation 

BCNSS 1 

BCNSS 2 

BCNSS 3 

BCNSS 4 

4,27 

3,82 

3,88 

3,89 

0,893 

1,096 

1,118 

1,038 

 

Setelah di-reduksi pada BCNSS2 karena nilainya yang kurang dari nilai minimum. 

Reduksi ini berakibat penuruan pada BCNSS3 dan BCNSS4 yaitu menjadi 0,58 dan 

0,52 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4. 12 Brand consciousness 

Gambar 4. 13 Brand consciousness setelah direduksi 
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Tabel 4. 8 nilai mean dan std deviation setelah reduksi 

Variabel Mean Std. Deviation 

BCNSS 1 

BCNSS 3 

BCNSS 4 

4,27 

3,88 

3,89 

0,893 

1,118 

1,038 

4.3.3.3 Customer/Company relationship (COM) 

Variabel COM menanyakan bagaimana relasi anatara konsumen dengan 

produsen di industri luxury sports shoes. Variabel ini memiliki 2 variabel indikator 

yaitu COM 1 dan COM 2 yang merepresentasikan hubungan konsumen dengan 

perusahaan. Masing-masing indicator mendapatkan nilai 0,68 dan 0,74. 

 

Gambar 4. 14 Customer/company relationship 

Tabel 4. 9 nilai mean dan std deviation 

Variabel Mean Std. Deviation 

COM 1 

COM 2 

3,48 

3,02 

0,941 

1,032 

4.3.3.4 Customer/Other customer relationship (OO) 

Terdapat tiga variabel indicator di variabel OO, OO1 adalah faktor yang paling 

dominan terhadap yang lainnya dengan nilai sebesar 0,76, kemudian diikuti oleh 

OO2, OO3 secara bertutut dengan nilai 0,69 dan 0,68. 

 

 

 

 

Gambar 4. 15 Customer/other customer relationship 
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Tabel 4. 10 nilai mean dan std. deviation 

Variabel Mean Std. Deviation 
OO 1 

OO 2 

OO 3 

3,47 

3,35 

3,74 

1,147 

1,238 

1,137 

4.3.3.5 Brand Trust (BT)  

Pada variabel Brand Trust terdapat tiga variabel indikator pada variabel BT yaitu 

BT1, BT2, dan BT3 dengan masing-masing nilai 0,70; 0,65; 0,65. Secara model 

BT1, BT2, dan BT3 telah memenuhi syarat minimum faktor loading untuk 

merepresentasikan variabel BT. 

 

Gambar 4. 16 Brand Trust 

Variabel Mean Std. Deviation 

BT 1 

BT 2 

BT 3 

4,11 

3,91 

3,83 

0,817 

0,839 

0,945 

4.3.3.6 Brand Loyalty (L)  

Pada variabel Loyalty, L3 memiliki nilai factor loading yang cukup tinggi 

dengan nilai 0,81. Hal ini menunjukkan bahwa responden yang mengisi kuesioner 

ini memiliki kepercayaan yang tinggi terhadap suatu merek sneakers (luxury sports 

shoes). Sedangkan untuk L1 dan L2 secara urut; 0,67; 0,54. 

 

 

 

 

 

 
Gambar 4. 17 Brand Loyalty 
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Tabel 4. 11 mean dan std deviation 

Variabel Mean Std. Deviation 

L 1 

L 2 

L 3 

3,63 

3,43 

3,95 

1,024 

1,135 

0,846 

Sesuai dengan prosedur yang telah ditetapkan, setelah menghapus nilai factor 

loading yang kurang dari kriteria, dilakukan penghitungan ulang untuk melihat 

factor loading, AVE, CR, dan Cronbach alpha sesuai dengan standar yang berlaku. 

Setelah dilakukan reduksi jumlah indicator SMAC berkurang menjadi 3 dan juga 

untuk BCNSS menjadi 3. Cronbach alpha pada SMAC naik tetapi untuk variabel 

BCNSS menurun walau tetap dalam batas minimum. Hal demikian juga terjadi 

pada construct reliability. 

Tabel 4. 12 nilai Cronbach Alpha setelah reduksi 

 

 

Tabel 4. 13 Nilai Ave setelah reduksi 

Variabel Indikator Factor Loading AVE 

SMAC 1SMAC 

SMAC 2SMAC 

SMAC 3SMAC 

0.73 

0.78 

0.76 

0.573 

BCNSS 1BCNSS 

BCNSS 3BCNSS 

BCNSS 4BCNSS 

0.63 

0.58 

0.52 

0.335 

COM 1COM 

COM 2COM 

0.68 

0.74 
0.505 

OO 1OO 

OO 2OO 

OO 3OO 

0.76 

0.69 

0.68 

0.506 

BT 1BT 

BT 2BT 

BT 3BT 

0.73 

0.64 

0.64 

0.451 

L 1L 

L 2L 

L 3L 

0.66 

0.52 

0.82 

0.459 

Variabel  Jumlah Indikator Cronbach Alpha Construct reliability 

Social Media Marketing 

Activities 
3 0.805 0. 694 

Brand Consciousness 3 0.608 0.634 

Customer/Company 

relationship 
2 0.670 0.587 

Customer/Other customer 

relationship 
3 0.753 0.681 

Brand Trust 3 0.684 0.668 

Customer Loyalty 3 0.734 0.667 
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4.3.4 Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik harus dilakukan terlebih dahulu sebelum melakukan Analisa 

menggunakan SEM agar hasil yang didapat dari Analisa SEM lebih akurat. Berikut 

rangkaian dari hasil uji asumsi klasik. 

4.3.4.1 Uji Normalitas 

 Uji normalitas dilakukan dengan Q-Q plot. Bisa dilihat ilustrasi Q-Q plot 

persebaran 6 variabel masih berada pada garis normal (lampiran 3). Hasil ini 

menunjukkan bahwa persebaran data masih berada di sekitar garis normal sehingga 

dapat dinyatakan data tersebut terdistribusi normal. 

4.3.4.2 Uji Linearitas 

Scatter plot digunakan untuk mengetahui linearitas dalam penelitian ini. Hasil 

dari analisis mengindikasikan bahwa hubungan natara variabel penelitian bersifat 

linear. Terbukti dengan persebaran yang ada pada scatter plot tidak membentuk 

pola (lampiran 2) 

4.3.4.3 Uji Multikolinearitas 

Uji Multikolinearitas dilakukan dengan software SPSS 21. Uji ini dilakukan 

untuk mengetahui adanya korelasi antara variabel indepensen yang dapat 

mempengaruhi hubungan variabel independent dengan variabel dependen. Data 

dapat dikatakan lolos uji ini apabila nilai variance inflation factors (VIF) berada 

pada angka dibawah 10 (Ghozali, 2019). 

Tabel 4. 14 Nilai multikolinearitas 

Variabel Tolerance VIF 

Social media marketing 0,569 1,759 

Brand consciousness 0,573 1,745 

Customer/Company relationship 0,848 1,179 

Customer/Other customer relationship 0,752 1,329 

Brand trust 0,536 1,864 

Bisa dilihat pada tabel 4.14 bahwa nilai VIF dari ke 6 faktor tersebut berada 

dibawah nilai 10 dan nilai tolerance >0,10. Ini mengindikasi tidak terjadinya 

multikolinearitas pada data penelitian ini. 

4.3.4.4 Uji Homoskedastisitas 

Dari hasil uji homoskedasitas pada penelitian ini didapatkan hasil bahwa tidak 

terdapat pola tertentu pada grafik scatter plot. Data tersebar merata diatas dan 
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dibawah angka nol pada sumbu Y. sehingga, dapat dinyatakan bahwa model 

penelitian telah memenuhi syarat homoskedastisitas. 

4.4 Model Struktural 

Pada bab ini akan dibahas tentang analisis SEM dengan menggunakan AMOS 

20. Analisis ini dilakukan untuk melihat signifikansi dan oengaruh structural yang 

sesuai dengan hipotesis. Sebelum dilakukan SEM, confirmatory factor analysis dan 

uji model fit. Dilakukan untuk mengetahui kelayakan sebuah model dan uji bivariat 

correlation. 

4.4.1 Goodnes Of Fit 

Setelah model struktural dianalisis, selanjutnya pengujian pada model yaitu 

dengan melakukan uji model fit. Dalam uji model fit itu sendiri akan dinilai dengan 

3 bagian yaitu; absolute fit measure, incremental fit measure dan parsimony 

measure. Model yang akan diuji ditampilkan pada tabel 4. 15. 

Sebelum melakukan uji hipotesis, perlu dilakukan uji fit model terlebih dahulu 

untuk mengetahui kelayakan model structural. Berikut merupakan nilai uji model 

fit yang dijelaskan dalam tabel 4. 15: 

Tabel 4. 15 Nilai Goodness Of Fit 

No Goodness of Fit Measure Cut-off Value Nilai Keterangan 

 Absolute Fit Measure    

1 GFI ≥0,7 0,818 FIT 

2 AGFI ≥0,7 0,752 FIT 

3 RMR <0,08 0,087 Tidak Fit 

4 RMSEA <0,08 0,098 Tidak Fit 

 Incrimental Fit Measure    

5 NFI ≥0,7 0,746 FIT 

6 CFI ≥0,7 0,823 FIT 

7 IFI ≥0,7 0,827 FIT 

8 TLI ≥0,7 0,785 FIT 

 Parsimony Fit Measure    

9 PNFI 0,60-0,90 0,615 FIT 

10 PGFI 0,50-1,00 0,599 FIT 

Sumber: (Ferdinand, 2002). 

Berdasarkan nilai-nilai model fit yang telah didapat, terdapat 2 kategori 

pengukuran yang tidak melewati nilai cut-off yakni RMR, dan RMSEA. Hal ini 

mungkin terjadi sebab matriks input tidak merepresentasikan secara keseluruhan 

matriks output. Indeks absolute fit measure sangat bergantung pada jumlah sampel 

dan cenderung berubah-ubah berdasarkan nilai acaknya. Oleh karena itu, untuk 
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memastikan apakah model diterima atau tidak secara keseluruhan dapat dihitung 

berdasarkan banyaknya jumlah indeks yang terlampaui/fit yaitu sebanyak 3 tolok 

ukut yang fit (Ferdinand, 2002). 

4.4.1 Uji Hipotesis 

Setelah model dikatakan layak, maka selanjutnya dilakukan uji hipotesis. Uji 

hipotesis dilakukan dengan melihat nilai p-value dari hubungan struktural tersebut. 

Apabila p-value lebih kecil dari 0,05 sehingga dapat dinyatakan hipotesis tersebut 

signifikan. 

Tabel 4. 16 Hasil P-value Hipotesis 

Pengaruh Estimate P-value Keterangan 

BCNSS  SMAC 0,741 0,002 Diterima 

OO  SMAC 0,836 0,002 Diterima 

COM  SMAC 0,239 0,028 Diterima 

BT  BCNSS 0,880 0,002 Diterima 

BT  COM 0,306 0,002 Diterima 

BT  OO -0,41 0,683 Ditolak 

L  BT 0,908 0,002 Diterima 

1. Hipotesis SMAC (Social Media Marketing) berpengaruh positif 

terhadap BCNSS (Brand Consciousness). 

Dapat dilihat pada tabel 4. 16 bahwa nilai signifikansi p-value bernilai 

0,002. Angka ini merupakan indikasi bahwa p-value sangat kecil, sehingga 

social media marketing berpengaruh sangat signifikan terhadap kesadaran 

merek konsumen terhadap suatu merek luxury sports shoes. Sehingga dari 

hipotesis dapat disimpulkan bahwa social media marketing berperan besar 

dalam meningkatkan atau membuat kesadaran akan suatu merek. Hal ini juga 

ditunjang dengan tren saat ini oleh para konsumen melalui sosial media. 

2. Hipotesis SMAC (Social Media Marketing) berpengaruh positif 

terhadap OO (Customer/Other customer relationship). 

Dari data tabel 4. 16 nilai signifikansi p-value bernilai 0,002 hal ini 

mengindikasikan bahwa p-value sangat kecil, sehingga Social media 

marketing berpengaruh sangat signifikan terhadap relasi antara konsumen 

dengan konsumen yang lainnya. Hal ini terjadi dikarenakan manusia 

sebagaimananya makhluk sosial senang membagikan aktivitas atau hobi 

yang mereka gemari di ranah sosial media (Laroche et al., 2013). Hal ini 
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memicu bagaimana interaksi antara konsumen dengan konsumen yang lain 

untuk berinteraksi pada hobi yang sama yaiut; luxury Sports Shoes. 

3. Hipotesis SMAC (Social Media Marketing) berpengaruh positif 

terhadap COM (Customer/Company relationship). 

Melihat dari nilai p-value dengan nilai 0,028 yang masih memenuhi 

standard p<0,05 maka hipotesis ini diterima. Relasi antara konsumen dengan 

perusahaan merupakan hal yang vital dan juga seharusnya diperkuat oleh 

suatu perusahaan, khususnya perusahaan yang bergerak di industri luxury 

sports shoes. 

4. Hipotesis BCNSS (Brand Consciousness) berpengaruh positif terhadap 

BT (Brand Trust). 

Kesadaran akan merek merupakan hal yang vital pada pemahaman dan 

juga loyalitas konsumen. Konsumen cenderung menjadi loyal kepada suatu 

produk karena sudah mengerti/sadar akan merek tersebut lalu menjadi 

percaya akan brand tersebut. Melihat dari nilai p-value dengan nilai 0,002 

maka bisa disimpulkan bahwa memang kesadaran akan merek sangat 

berpengaruh pada kepercayaan suatu merek, khususnya luxury sports shoes. 

5. Hipotesis COM (Customer/Company relationship) berpengaruh positif 

terhadap BT (Brand Trust). 

Kepercayaan akan suatu perusahaan merupakan buah hasil dari bagaimana 

relasi yang dibuat oleh suatu perusahaan sehingga terjadinya kepercayaan 

yang dirasakan oleh konsumen, hal ini sangat vital mengingat industri 

sneakers atau Luxury Sports Shoes ini sangat volatile. Berdasarkan tabel 4. 

16 nilai p-value hipotesis COM terhadap BT adalah 0,002. Nilai yang sangat 

kecil mengindikasikan COM sangat berpengaruh signifikan terhadap 

kepercayaan suatu merek. 

6. Hipotesis OO (Customer/Other customer relationship) berpengaruh 

positif terhadap BT (Brand Trust). 

Nilai p-value pada variabel OO sesuai dengan tabel 4. 16 menunjukkan 

angka 0,683 yang berarti OO tidak memiliki hubungan positif terhadap 

kepercayaan merek suatu merek luxury sports shoes. Hal ini 

mengindikasikan bahwa hipotesis ini tidak diterima. Kondisi ini terjadi 
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karena relasi antara konsumen dengan konsumen yang lain tidak secara 

langsung memberikan kepercayaan kepada suatu merek, melainkan hanya 

awareness pada sebuah produk. 

7. Hipotesis BT (Brand Trust) berpengaruh positif terhadap L (Brand 

Loyalty). 

Brand trust atau kepercayaan merek merupakan hal yang diperlukan 

sebelum konsumen mendapatkan loyalitas pada sesuatu merek. Kepercayaan 

merek merupakan pendahulu dari loyalitas merek (Laroche et al., 2013). 

Dilihat dari data di tabel 4. 16 nilai p-value hipotesis BT terhadap L 

mendapatkan 0,002. Hal ini mengindikasikan bahwa hubungan antara BT 

dan L sangat signifikan dan positif. Bisa ditarik kesimpulan bahwa 

kepercayaan sebuah merek sangat mempengaruhi loyalitas suatu merek.  

4.5 Implikasi Manajerial 

Pada sub bab ini akan dijelaskan mengenai implikasi yang dapat 

direkomendsikan kepada pihak perusahaan pada industri luxury sports shoes dari 

temuan hasil olah data menggunakan SEM. Selain itu, implikasi ini juga didapatkan 

dari hasil analisis responden berdasarkan data demografi, data usage/penggunaan, 

serta analisis persilangan kedua data tersebut (Analisis tabulasi silang). 

 4.5.1 Implikasi Manajerial: Analisis Demografi 

Pada analisis demografi terdapat beberapa poin yang diteliti yaitu; gender, usia, 

dan rerata pendapatan perbulan. Pada gender sendiri perbandingannya memang 

terlihat sangat jauh, perbandingan pria dan wanita adalah 73:27. Hal ini disebabkan 

karena pilihan pada sepatu wanita hanya terbatas dan juga desain yang diberikan 

terkesan monoton (Highsnobiety, 2016). Masalah ini sebenarnya merupakan hal 

yang vital sekaligus menjadi peluang bagi perusahaan yang bergerak di industri 

luxury sports shoes, dimana alih-alih memberikan desain yang monoton seperti 

warna pink, peach, dan sebagainya perusahaan seharusnya menyamakan desain 

yang sudah ada dengan mengganti ukuran pada sepatu menjadi ukuran untuk 

wanita.  

Saat ini luxury sports shoes tidak hanya dipakai dan digunakan oleh pria tetapi 

sudah menjadi sesuatu yang unisex, sehingga kesetaraan desain yang terjadi 

seharusnya selaras. Pada masalah usia, sangat terlihat bahwa konsumen yang 
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cenderung menggunakan dan membeli luxury sports shoes merupakan kaum muda 

dengan jangkauan umur 18-27 tahun dengan perolehan 125 responden dan juga 

diikuti dengan umur 28-37 dengan perolehan 25 responden. Berbanding sangat jauh 

dengan jangkauan umur 38-47 dan 48-57 tahun yang total hanya mendapat 20 

responden. Hal ini merupakan kesenjangan umur yang sangat besar dengan 

perbedaan yang sangat jauh, sehingga seharusnya perusahaan membuat marketing 

campaign dan desain yang cocok dengan konsumen yang memiliki rentang umur 

diatas 40 tahun. 

4.5.2 Implikasi Manajerial: Analisis Usage 

Pada analisis usage terdapat beberapa poin yang diteliti yaitu; Merek dari luxury 

sports shoes, behavior pembelian luxury sports shoes, dan rerata pembelian luxury 

sports shoes dalam kurun 1 tahun. Pada merek sendiri didominasi oleh Nike dan 

Adidas dengan jumlah 54 dan 51 responden, hal ini terjadi karena brand yang 

dimiliki oleh kedua merek tersebut sudah kuat dan juga kegiatan marketing mereka 

yang sudah lebih baik dari merek yang lain, Nike dan Adidas sangat menjalan 

digital marketing mereka dengan iklan mereka muncul di berbagai platform, mulai 

dari sosial media hingga iklan di website. Hal ini seharusnya diikuti oleh merek-

merek yang lain sehingga penjualan mereka setidaknya bisa mengikuti 

pertumbuhan penjualan dari Nike dan Adidas. Jika melihat dari konsumen yang 

mayoritas merupakan konsumen muda maka sangatlah penting dan vital untuk terus 

melakukan kegiatan digital marketing, mengingat konsumen muda yang sangat 

aktif di sosial media. Yang kedua merupakan behavior dalam pembelian luxury 

goods khusunsya luxury sports shoes yang terbagi menjadi 5 tipe; Harga barang, 

kelangkaan brang, tren, konsumsi hedonis, dan kualitas barang (Vigneron & 

Johnson, 1999).  

Sekitar 96 responden menjawab bahwa mereka membeli luxury sports shoes 

karena kualitas barang yang diproduksi dan dijual oleh suatu merek luxury sports 

shoes, jika membicarakan soal kualitas memang berbanding lurus dengan harga 

yang akan dijual, dengan semakin baiknya kualitas barang maka harga barang juga 

akan naik, perusahaan memiliki tantangan untuk mendapatkan nilai equilibrium 

dimana harga dan kualitas yang diberikan sesuai mengingat bahwa mayoritas 

konsumen juga merupakan konsumen muda dengan umur 18-27 yang notabene 
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memiliki kekuatan finansial yang tidak terlalu besar dibandingkan dengan 

konsumen yang lebih tua. Hal ini juga dibuktikan dengan rata-rata pembelian yang 

dilakukan oleh konsumen luxury sports shoes dimana dalam setahun mayoritas 

hanya membeli 1 atau 2 kali produk dari luxury sports shoes itu sendiri. 

4.5.3 Implikasi Manajerial: Analisis Tabulasi silang 

Pada analisis tabulasi silang diteliti 2 tabulasi silang yaitu; tabulasi silang 1 

dengan data usia – Pendapatan per bulan – Frekuensi pembelian luxury sports shoes 

dalam kurun 1 tahun terakhir dan tabulasi silang 2 dengan data Brand luxury sports 

shoes – Gender pengguna luxury sports shoes – Behavior pembelian luxury sports 

shoes. Pada tabulasi silang 1 didapatkan bahwa walaupun konsumen dengan 

rentang umur 48-57 tahun hanya sedikit tetapi 100% responden membeli luxury 

sports shoes sebanyak lebih dari 4 kali dalam setahunnya, retention seperti ini 

merupakan hal yang paling penting bagi pelaku usaha khususnya di industri luxury 

sports shoes. Memang dalam segi GMV (Gross merchandise volume) kaum muda 

dengan rentang umur 18-27 menjadi mayoritas tetapi pembeliannya hanya 1 sampai 

2 kali dalam setahun, hal ini wajar tentunya karena financial power yang mereka 

miliki juga tidak sebesar dengan konsumen yang masuk dalam rentang umur 48-57 

tahun. Sehingga hal ini seharusnya menjadi konsiderasi untuk perusahaan luxury 

sports shoes untuk juga memfokuskan pada konsumen dengan usia yang sudah 

tergolong tua. Berbeda dengan tabulasi silang 2 yang lebih melihat persona dari 

konsumen suatu merek yang spesifik. Hal yang menarik ditemukan merupakan 

bagaimana konsumen wanita membeli merek hanya Adidas dengan perolehan 45 

responden, perilaku konsumen wanita dalam membeli merek Adidas terbagi 

menjadi 2 yaitu; tren dan juga kualitas barang, hal ini terjadi karena adidas sendiri 

yang memiliki varian produk yang sangat cocok untuk wanita dengan varian seperti 

adidas Stan Smith, Pharrel Williams tennis Hu, Gazelle cutout dan juga Falcon yang 

ambasadornya adalah Kylie jenner yang merupakan salah satu tokoh wanita yang 

sangat terkenal diseluruh dunia. Adidas juga sangat mementingkan pasar wanita 

dengan merekrut eksekutif wanita yang mengerti dengan pasar wanita, lalu 

marketing pada sosial media yang menarik dan  mempunyai relasi dengan wanita 

(Schlossberg, 2016). Untuk Vans sendiri mayoritas konsumennya membeli produk 

mereka karena harga barang, harga dari produk Vans sendiri memang tidak terlalu 
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tinggi seperti merek yang lainnya, produsen speatu skate ini memang menyajikan 

harga barang yang tidak terlalu tinggi tetapi memiliki reliabilitas yang baik 

sehingga sepatu ini bisa  bertahan lama, hal ini memang menjadi masalah dan 

tantangan pada industri luxury sports shoes dimana mencari equiblirium pada harga 

dan kualitas menjadi pembatas. Hal yeng berbeda juga terjadi pada sepatu lari Y-3 

by Yohji Yamamoto, sepatu lari dari designer Yohji Yamamoto ini dibeli 

konsumen karena harganya yang mahal dikarenakan eksklusivitasnya. Nike juga 

menjadi merek yang menarik untuk di Analisa dikarenakan walaupun mayoritas 

membeli karena kualitas barangnya tetapi ada beberapa yang membeli karena 

motivasi hedonis dan juga kelangkaan barang pada produk Nike seperti Air max 1 

OG dan juga Air max 98. 

4.5.4 Implikasi Manajerial: Analisis Structural Equation Modelling (SEM) 

Pada analisis Structural Equation Modelling (SEM) ada beberapa implikasi 

manajerial yang dapat digunakan, seperti bagaimana pengaruh positif dari aktivitas 

pemasaran di sosial media yang berpengaruh kepada kesadaran akan merek suatu 

konsumen terhadap suatu merek luxury sports shoes, kemudian  aktivitas 

pemasaran di sosial media juga mempengaruhi CCM (Customer centric model) 

dimana saat ini aktivitas pemasaran sudah seharusnya lebih personal kepada 

persona atau konsumen yang dituju, hal ini dilakukan guna untuk membuat aktivitas 

pemasaran suatu merek luxury sports shoes menjadi efektif dan tepat sasaran 

sehingga marketing expenses yang dikeluarkan akan berbadning lurus dnegan 

GMV yang didapat oleh suatu merek luxury sports shoes. Selain itu, kesadaran akan 

merek sangat berpengaruh kepada kepercayaan merek. Kepercayaan merek 

memang sangat sulit di ukur dan didapatkan karena hal ini sangatlah subjektif 

konsumen, sehingga hal ini sangatlah dibutuhkan untuk percaya maka konsumen 

harus mengetahui atau sadar akan suatu merek tersebut, bagaimana value dan 

novelty yang diangkat bisa diterima dan dirasakan oleh konsumen. Berbeda halnya 

dengan CCM dimana relasi antara konsumen dengan konsumen yang lain tidak 

berpengaruh sama sekali terhadap kepercayaan suatu merek dikarenakan relasi 

yang terjadi ini hanya sebatas awareness yang terbentuk  dan juga preferensi akan 

suatu produk pada satu konsumen sangat berbeda dengan konsumen yang lain 

sehingga hal tersebut bisa menjadikan sesuatu opini menjadi bias, bertolak belakang 
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dengan relasi konsumen dengan perusahaan yang berpengaruh dikarenakan relasi 

ini secara langsung memberikan efek kepada konsumen. kemudian sudah terbukti 

bahwa memang dengan percaya akan suatu merek maka terjadilah loyalitas pada 

merek itu sendiri  (Laroche et al., 2013). Hal ini menjadi hal yang wajar dikarenakan 

kepercayaan merupakan tahapan sebelum adanya loyalitas. Semua hal tersebut 

dimulai dengan aktivitas pemasaran yang dilakukan di sosial media, sosial media 

menjadi “sweet spot” dalam aktivitas pemasaran khususnya pada industri luxury 

sports shoes dikarenakan penggunanya merupakan mayoritas konsumen dari 

merek-merek luxury sports shoes yaitu anak muda dan juga kemudahan dalam 

melakukan kontrol dan juga manajemen pemasarannya yang mudah dan fleksibel. 
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Tabel 4. 17 Implikasi Manajerial 

Tujuan (Alat Analisis) Temuan Kode Implikasi Manajerial 

Analisis Demografi 

Pengguna Luxury sports shoes didominasi 

oleh pada pengguna pria dengan 73% dari 

total responden 

1 

Pihak perusahaan luxury sports shoes mengembangkan desain sepatu yang 

unisex dan juga desain yang sudah ada, yang laku dipasaran agar dibuat 

dengan size wanita, sehingga wanita memiliki pilihan yang sama dengan para 

pria dalam memilih luxury sports shoes. 

Pengguna Luxury sports shoes didominasi 

oleh pengguna umur muda diantara umur 

18-27 dan juga umur 28-37 tahun. 

2 

Pihak perusahaan luxury sports shoes dapat melakukan langkah/strategi 

untuk mendorong penetrasi penggunaan pada usia lanjut yang saat ini pasar 

luxury sports shoes masih didominasi oleh kaum muda, salah satu langkah 

yang dapat diambil adalah dengan melakukan strategi pemasaran dengan 

tema dan juga persona building untuk usia yang sudah lanjut. 

Analisis  

Usage/Penggunaan 

Mayoritas dari konsumen (responden) di 

dominasi oleh 2 merek besar yaitu; Nike 

(54) dan Adidas (51) pembelian. 

3 

Sangat terlihat bagaimana 2 perusahaan besar ini sangat mendominasi pada 

market luxury sports shoes. Hal ini tidak terlepas dari kegiatan pemasaran 

mereka di dunia digital. Salah satu langkah yang dapat diambil oleh 

perusahaan lain adalah bagaimana pemasaran digital yang holistic dan juga 

lebih sistematik didunia digital dan juga keyword engine. 

Behavior dalam pembelian luxury sports 

shoes didominasi oleh kualitas barang 

(perfeksionis) sebanyak 96 responden 

4 

Mayoritas dari pembeli dan pengguna luxury sport shoes menginginkan 

kualitas barang yang baik dalam produk yang mereka gunakan, hal ini bisa 

menjadi tantangan dan juga sebuah keuntungan bagi perusahaan luxury 

sports shoes. Dimana rata-rata perusahaan luxury sports shoes ini memiliki 

kualitas barang yang snagat baik, tetapi memiliki kelemahan yaitu harga 

barang yang akhirnya sangat mahal. Harus diingat bagaimana mayoritas dari 

pembeli merupakan konsumen muda dengan umur 18-27 tahun. 

Pembelian luxury sports shoes dalam kurun 

1 tahun mayoritas membeli sekitar 1-2 kali 
5 

 

Hal yang wajar jika terjadi hal yang demikian dimana pembelian hanya 

terjadi 1 atau 2 kali dalam setahun, melihat harganya yang tidak murah dan 

kualitas barang yang baik sehingga lebih durable maka tidak cepat rusak. 

Lalu juga ada faktor bagaimana kekuatan finansial konsumen ayng masih 

rendang mengingat umurnya juga  
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Tujuan (Alat Analisis) Temuan Kode Implikasi Manajerial 

Analisis Tabulasi silang 

Pengguna Luxury sports shoes dengan 

umur lanjut 48-57 tahun membeli luxury 

sports shoes lebih dari 4 kali dalam setahun. 

6 

Tingkat retention seperti ini dalam satu tahun sangatlah impresif dan juga 

menjadi hal yang baik bagi perusahaan, agar hal ini menjadi lebih efektif 

perusahaan bisa membuat bundling sepatu orang tua dengan anaknya atau 

dengan istrinya. Hal ini dilakukan agar anak yang menggunakan ini sejak 

dini sudah diberi paparan tentang merek tersebut, agar loyalitas yang didapat 

lebih mengena dikarenakan memaparan produk mulai dari umur yang muda. 

Pengguna Luxury sports shoes wanita 

mayoritas menggunakan sepatu dengan 

merek Adidas. 

7 

Adidas sejak tahun 2016 selalu memperbaiki aktivitas penjualan market 

untuk menembus pasar sepatu wanita, hal ini dilakukan dengan 

penyamarataan size yang ada pada sepatu yang terkenal, eksekutif 

perusahaan wanita, lalu produk sepatu yang unisex tetapi menggunakan 

ambassador wanita. Hal ini bisa ditiru atau diimplementasikan sesuai kultur 

perusahaan yang lain, karena market wanita yang kesempatannya masih 

terbuka lebar. 

Analisis Structural 

Equation Modelling (SEM) 

 

Faktor Social media marketing 

berpengaruh pada kesadaran merek suatu 

merek luxury sports shoes. 

 

8 

Dari hasil uji SEM ini, beberapa strategi yang dapat dilakukan oleh pihak 

perusahaan luxury sports shoes yaitu : 

• Melakukan pemetaan pada consumers persona agar kegiatan digital 

marketing yang dilakukan pada social media marketing dan juga 

SEO/SEM menjadi lebih efisien dan juga reachnya yang lebih luas. 

Sehingga konsumen akan lebih mudah mendapati informasi tentang 

suatu merek luxury sports shoes. 

• Pemanfaatan channel sosial media yang efektif dan juga tepat 

sasaran, dengan menggunakan kekuatan atau kelebihan di tiap-tiap 

channel sosial media seperti Instagram, Facebook, LinkedIn dan 

juga Twitter. 

• Perusahaan luxury sports shoes juga bisa menggunakan akun sosial 

media pihak ketiga dalam penggunaan aktivitas marketingnya, 

seperti Hypebeast, ComplexSports, dan juga SneakersMagazine. 

Faktor social media marketing berpengaruh 

pada relasi antara konsumen dengan 

konsumen yang lain. 

 

Faktor social media marketing berpengaruh 

pada relasi konsumen dengan perusahaan. 

 

Faktor brand consciousness berpengaruh 

pada kepercayaan merek suatu perusahaan. 

 

Faktor consumer to other consumers 

relationship tidak berpengaruh pada 

kepercayaan merek. 

 

Tabel 4. 17 Implikasi Manajerial (Lanjutan) 
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Tujuan (Alat Analisis) Temuan Kode Implikasi Manajerial 

Analisis Structural 

Equation Modelling (SEM) 

Faktor consumer to company relationship 

berpengaruh terhadapa kepercayaan merek. 

 

 
• Perusahaan luxury sports shoes dianjurkan untuk menggunakan 

custom influencer diberbagai negara untuk meningkatkan trust yang 

diterima oleh konsumen lebih cepat dan lebih baik. 

Faktor brand trust berpengaruh positif 

terhadapa loyalitas merek luxury sports 

shoes. 

 

 

 

  

Tabel 4. 17 Implikasi Manajerial (Lanjutan) 
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BAB V  

SIMPULAN DAN SARAN 

Pada bagian ini akan dibahas tentang kesimpulan dari hasil yang telah 

didapatkan pada bagian sebelumnya (Pengumpulan dan pengolahan data) untuk 

menjawab tujuan dari penelitian yang telah dilakukan ini. Selain itu terdapat juga 

saran untuk objek dan penelitian selanjutnya. 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil pengolahan data dan analisis yang telah dilakukan 

sebelumnya di bagian analisis dan diskusi, akan dipaparkan penarikan kesimpulan-

kesimpulan untuk menjawab tujuan penelitian, berkut adalah beberapa hal yang 

dapat disimpulkan, yaitu: 

1. Pada penelitian ini menyuguhkan 7 hipotesis untuk diuji pada masing-masing 

variabel, dimana hasilnya 6 hipotesis diterima dan bernilai positif yang 

menandakan hubungan berbanding lurus antar keterkaitan variabel. Faktor yang 

dinyatan tidak diterima pada model ini merupakan hubungan antara 

customer/other customer relationship terhadap brand trust, hal ini disebabkan 

oleh relasi yang dijalin oleh konsumen tidak langsung membuat suatu konsumen 

lain percaya akan suatu merek dan sedangkan konsumen tersebut juga memiliki 

preferensi yang berbeda dengan konsumen yang lain.  

2. Pengguna produk luxury sports shoes, mayoritas merupakan konsumen muda 

dengan rentang umur 18-27 tahun (125 responden) dan konsumen umur 

menengah 28-37 tahun (25 responden). Hal yang menarik didapatkan juga 

merupakan bagaimana preferensi konsumen wanita yang cenderung membeli 

sepatu dengan merek Adidas, hal ini disebabkan oleh kemampuan Adidas dan 

juga keseriusannya dalam mengembangkan pasar untuk wanita. 

3. Dari karakteristik yang dijabarkan dan juga penelitian pada faktor-faktor yang 

disajikan maka akan diberikan beberapa rumusan rekomendasi manajerial 

kepada perusahaan agar sosial media sendiri mampu meningkatkan brand equity 

suatu perusahaan, khususnya di aspek loyalitas merek: 

• Pemanfaatan channel sosial media yang efektif dan juga tepat 

sasaran, dengan menggunakan kekuatan atau kelebihan di tiap-tiap 
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channel sosial media seperti Instagram, Facebook, dan juga 

Twitter. 

• Melakukan pemetaan pada consumers persona agar kegiatan digital 

marketing yang dilakukan pada social media marketing dan juga 

SEO/SEM menjadi lebih efisien dan juga reachnya yang lebih luas. 

Sehingga konsumen akan lebih mudah mendapati informasi tentang 

suatu merek luxury sports shoes. 

• Penyemarataan gender, dengan membuat scheduling di akun sosial 

media perusahaan untuk jadwal posting yang menjurus pada gender 

pria, gender wanita, atau post yang unisex. Sehingga sosial media suatu 

perusahaan tidak hanya menjurus pada satu gender dan juga tidak 

terkesan hanya “jualan” tanpa membuat sesuatu konten yang 

mengandung equity dari perusahaan tersebut. 

• Melakukan diversifikasi pasar untuk konsumen dengan golongan umur 

diatas 40 tahun, hal ini dilakukan dengan melihat data pada Analisa 

tabulasi silang dimana konsumen dengan umur diatas 40 tahun 

khususnya konsumen golongan 48-57 tahun merupakan golongan 

konsumen dengan retention rate terbesar dan tterbaik yaitu 100% 

responden menyatakan mereka membeli luxury sports shoes lebih dari 

4 kali dalam setahunnya. 

5.2 Saran 

Bagian saran ini akan memaparkan keterbatasan penelitian yang telah dilakukan 

serta saran yang dapat membantu sebagai bentuk kontribusi pada penelitian 

selanjutnya. 

5.2.1   Keterbatasan Penelitian  

Keterbatasan pada penelitian ini terbagi menjadi beberapa beberapa bagian. 

Pertama, objek pada penelitian ini hanya berfokus atau hanya khusus meneliti objek 

Luxury sports shoes sehingga implikasi manajerial yang diberikan hanya 

dikhususkan kepada perusahaan pada industri luxury sports shoes. Yang kedua, 

rujukan kuesioner merupakan jurnal yang membahas tentang peran pemasaran 

sosial media secara general bukan pada satu objek tertentu. Ketiga, dari segi 
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responden penelitian ini masih di dominasi oleh konsumen dengan rentang umur 

18-27 tahun yang memang konsumen dominasi pada industri luxury sports shoes. 

5.2.2   Saran untuk penelitian selanjutnya  

Saran yang bisa diberikan kepada penelitian selanjutnya merupakan, pemasaran 

sosial media tidak hanya bisa diimplementasikan kepada objek luxury sports shoes, 

tetapi bisa dikembangkan dengan objek yang lainnya. Karena sejatinya pemasaran 

sosial media merupakan sesuatu yang general dan bisa dikembangkan di industri 

manapun. Saran kedua adalah bagaimana konsiderasi E-wom atau relasi antara 

konsumen dengan konsumen yang lain, hal ini merupakan sesuatu yang tidak bisa 

terkontrol dan juga riskan untuk perusahaan. Sehingga untuk penelitian selanjutnya 

bisa menggunakan E-wom sebagai variabel pendukung pada penelitian tentang 

aktivitas pemasaran pada sosial media yang mempengaruhi loyalitas merek. 

Dengan mengganti objek dan juga memberikan konsiderasi pada hal tersebut 

penelitian selanjutnya akan mendapatkan insight baru dan juga implikasi yang 

berbeda dan berguna untuk perusahaan. 
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LAMPIRAN 

 

Lampiran 1. Kuesioner online 
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Lampiran 2. Nilai Zscore 

Outlier Zscore diatas 4/-4 

No. Data Nilai Z score 

136 -4.10496 

 

Lampiran 3. Uji Asumsi Normalitas (Q-Q Plot) 
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Lampiran 4. Uji Asumsi Linearitas (Scatter Plot) 
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Lampiran 5. Uji reliabilitas (Cronbach Alpha) 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

SMAC sebelum di 

respesifikasi 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.777 4 

SMAC setelah di respesifikasi 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.805 3 

BCNSS sebelum di 

respesifikasi 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.655 4 

BCNSS setelah di 

respesifikasi 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.608 3 

OO 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.753 3 

COM 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.670 2 

L 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.734 3 

BT 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.684 3 
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Lampiran 6. Uji multikolinearitas 

 

 

Lampiran 7. Uji Homoskedastisitas 
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Lampiran 8. hasil penghitungan Uji validitas dan reliabilitas (sebelum di reduksi) 

  SMAC BCNSS COM OO BT L   SQUARE  AVE e-variance CR C alpha 

SMAC1 0.7             0.49 0.497 0.51 0.737 0.777 

SMAC2 0.78             0.6084   0.3916     

SMAC3 0.76             0.5776   0.4224     

SMAC4 0.56             0.3136   0.6864     

BCNSS1   0.63           0.3969 0.303 0.6031 0.685 0.655 

BCNSS2   0.39           0.1521   0.8479     

BCNSS3   0.6           0.36   0.64     

BCNSS4   0.55           0.3025   0.6975     

COM1     0.68         0.4624 0.505 0.5376 0.587 0.670 

COM2     0.74         0.5476   0.4524     

OO1       0.76       0.5776 0.505 0.4224 0.681 0.753 

OO2       0.69       0.4761   0.5239     

OO3       0.68       0.4624   0.5376     

BT1         0.64     0.4096 0.451 0.5904 0.668 0.684 

BT2         0.73     0.5329   0.4671     

BT3         0.64     0.4096   0.5904     

L1           0.52   0.2704 0.459 0.7296 0.667 0.734 

L2           0.66   0.4356   0.5644     

L3           0.82   0.6724   0.3276     
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Lampiran 9. hasil penghitungan Uji validitas dan reliabilitas (setelah di reduksi) 

 

  SMAC BCNSS COM OO BT L   SQUARE  AVE e-variance CR C alpha 

SMAC1 0.73             0.5329 0.573 0.4671 0.694 0.805 

SMAC2 0.78             0.6084   0.3916     

SMAC3 0.76             0.5776   0.4224     

BCNSS1   0.63           0.3969 0.335 0.6031 0.634 0.608 

BCNSS3   0.58           0.3364   0.6636     

BCNSS4   0.52           0.2704   0.7296     

COM1     0.68         0.4624 0.505 0.5376 0.587 0.670 

COM2     0.74         0.5476   0.4524     

OO1       0.76       0.5776 0.505 0.4224 0.681 0.753 

OO2       0.69       0.4761   0.5239     

OO3       0.68       0.4624   0.5376     

BT1         0.64     0.4096 0.451 0.5904 0.668 0.684 

BT2         0.73     0.5329   0.4671     

BT3         0.64     0.4096   0.5904     

L1           0.52   0.2704 0.459 0.7296 0.667 0.734 

L2           0.66   0.4356   0.5644     

L3           0.82   0.6724   0.3276     
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Lampiran 10. Model penelitian 

Model Struktur Awal 

 

Model Struktur Setelah respesifikasi 
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Lampiran 11. Nilai Goodness of Fit 

Nilai GOF Model Struktural Setelah Respesifikasi 

CMIN/DF 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 

Default model 41 291,989 112 ,000 2,607 

Saturated model 153 ,000 0   

Independence model 17 1150,871 136 ,000 8,462 

RMR, GFI 

Model RMR GFI AGFI PGFI 

Default model ,087 ,818 ,752 ,599 

Saturated model ,000 1,000   

Independence model ,284 ,394 ,318 ,305 

Baseline Comparisons 

Model 
NFI 

Delta1 

RFI 

rho1 

IFI 

Delta2 

TLI 

rho2 
CFI 

Default model ,746 ,692 ,827 ,785 ,823 

Saturated model 1,000  1,000  1,000 

Independence model ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

Parsimony-Adjusted Measures 

Model PRATIO PNFI PCFI 

Default model ,824 ,615 ,677 

Saturated model ,000 ,000 ,000 

Independence model 1,000 ,000 ,000 

RMSEA 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 

Default model ,098 ,084 ,112 ,000 

Independence model ,211 ,200 ,223 ,000 
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Lampiran 12. Model struktural 

Regression Weights: (Group Number 1-Default Model) 

  Estimate S.E. C.R. P Label 

BCNSS <--- SMAC 0.741 0.132 5.596 *** par_12 

OO <--- SMAC 0.836 0.153 5.468 *** par_13 

COM <--- SMAC 0.239 0.111 2.14 0.032 par_14 

BT <--- BCNSS 0.88 0.194 4.547 *** par_15 

BT <--- COM 0.306 0.089 3.431 *** par_16 

BT <--- OO -0.041 0.07 
-

0.586 
0.558 par_18 

L <--- BT 0.908 0.143 6.359 *** par_17 

SMAC1 <--- SMAC 1         

SMAC2 <--- SMAC 1.21 0.14 8.617 *** par_1 

SMAC3 <--- SMAC 1.204 0.129 9.309 *** par_2 

BCNSS4 <--- BCNSS 1         

BCNSS3 <--- BCNSS 1.205 0.226 5.328 *** par_3 

BCNSS1 <--- BCNSS 1.04 0.195 5.335 *** par_4 

COM1 <--- COM 1         

COM2 <--- COM 1.197 0.303 3.943 *** par_5 

OO1 <--- OO 1         

OO2 <--- OO 0.974 0.128 7.607 *** par_6 

OO3 <--- OO 0.882 0.142 6.232 *** par_7 

BT1 <--- BT 1         

BT2 <--- BT 0.905 0.128 7.097 *** par_8 

BT3 <--- BT 1.026 0.149 6.877 *** par_9 

L3 <--- L 1         

L2 <--- L 0.857 0.173 4.955 *** par_10 

L1 <--- L 0.98 0.155 6.315 *** par_11 
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Standardized Regression Weights: (Group number 1 – Default model) 

  Estimate 

BCNSS <--- SMAC 0.854 

OO <--- SMAC 0.594 

COM <--- SMAC 0.232 

BT <--- BCNSS 0.801 

BT <--- COM 0.331 

BT <--- OO -0.061 

L <--- BT 0.776 

SMAC1 <--- SMAC 0.729 

SMAC2 <--- SMAC 0.761 

SMAC3 <--- SMAC 0.78 

BCNSS4 <--- BCNSS 0.52 

BCNSS3 <--- BCNSS 0.582 

BCNSS1 <--- BCNSS 0.628 

COM1 <--- COM 0.681 

COM2 <--- COM 0.743 

OO1 <--- OO 0.763 

OO2 <--- OO 0.689 

OO3 <--- OO 0.68 

BT1 <--- BT 0.726 

BT2 <--- BT 0.64 

BT3 <--- BT 0.644 

L3 <--- L 0.822 

L2 <--- L 0.525 

L1 <--- L 0.665 
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Variances: (Group number 1 – Default model) 

  Estimate S.E. C.R. P Label 

e20 0.385 0.076 5.048 *** par_19 

e21 0.078 0.037 2.093 0.036 par_20 

e22 0.386 0.122 3.175 0.001 par_21 

e23 0.494 0.125 3.955 *** par_22 

e24 0.068 0.033 2.075 0.038 par_23 

e25 0.191 0.051 3.776 *** par_24 

e1 0.339 0.048 7.099 *** par_25 

e2 0.409 0.061 6.707 *** par_26 

e3 0.358 0.056 6.377 *** par_27 

e5 0.782 0.096 8.163 *** par_28 

e6 0.823 0.104 7.92 *** par_29 

e8 0.481 0.064 7.54 *** par_30 

e9 0.473 0.111 4.253 *** par_31 

e10 0.475 0.15 3.16 0.002 par_32 

e11 0.546 0.11 4.958 *** par_33 

e12 0.802 0.122 6.57 *** par_34 

e13 0.692 0.113 6.129 *** par_35 

e14 0.313 0.048 6.559 *** par_36 

e15 0.413 0.054 7.713 *** par_37 

e16 0.52 0.07 7.456 *** par_38 

e17 0.231 0.061 3.765 *** par_39 

e18 0.928 0.124 7.49 *** par_40 

e19 0.581 0.093 6.267 *** par_41 
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Implied (for all variables) Correlations (Group number 1 - Default model) 
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