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Abstract - This study aims to analyze the effect of consumer engagement behavior on brand
loyalty mediated by social interactivity. The phenomenon that occurs is that the intensity of the
use of media social in Indonesia is still not able to increase the competitiveness of Indonesian
local products. This study use three dimensions on the variables of consumer engagement
behavior then social interactivity and brand loyalty as research variables, yet local fashion
brand as research object. The sample determined by puposive sampling method was 170
respondents. Data analysis technique uses Structural Equation Model (SEM) supported by
AMOS version 21. The result show that the mediation of social interactivity partially influences
consumer engagement behavior on brand loyalty, which means consumer engagement
behavior can affect brand loyalty either with or without mediation of social interactivity. This
study does not categorize brands so that they are not competitively equivalent to brands, then
there is no cultural interaction that is considered in interpreting consumer engagement
behavior.
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1. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Dalam berberapa tahun terakhir perkembangan teknologi mengalami peningkatan yang begitu
pesat. Selain itu manfaat yang ditimbulkan dari kemajuan teknologi dapat dirasakan pada
berbagai macam kalangan salah satunya dari kalangan pelaku bisnis. Dalam menjalankan
kegiatan bisnis terdapat tiga hal penting yang perlu dilakukan supaya suatu usaha dapat berjalan
dengan baik dan berkelanjutan antara lain produksi, penjualan dan pemasaran (Kotler & Keller,
2016).
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Salah satu aspek penting dalam bisnis adalah pemasaran. Pemasaran yaitu tentang
mengidentifikasi dan mempertemukan manusia dan kebutuhan sosialnya. Menurut American
Marketing Association, pemasaran adalah aktivitas dan proses untuk menciptakan,
mengkomunikasikan, menyampaikan dan mempertukarkan penawaran yang bernilai bagi
konsumen, klien, dan masyarakat luas (Kotler & Keller, 2016). Pemasaran berdasarkan
jenisnya dapat dibedakan menjadi dua yaitu pemasaran konvensional dan pemasaran media
sosial. Pemasaran konvensional yaitu jenis pemasaran yang dilakukan secara langsung, dimana
pembeli mendatangi langsung penjual secara bertatap muka dan begitu pula sebaliknya.
Sedangkan pemasaran sosial media atau Social Media Marketing (SMM) vyaitu bentuk
pemasaran digital yang menggunakan platform sosial dan situs web jaringan untuk
memperkenalkan, mengkomunikasikan dan mempromosikan produk atau brand kepada
konsumen.

Pengguna Media Sosial di Indonesia Berdasarkan Umur & Gender (Statista, 2020)
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Gambar 1. Pengguna Media Sosial di Indonesia Berdasarkan Umur & Gender tahun 2020
Sumber: Katadata.com

Gambar 1 menunjukkan pengguna media sosial yang dikelompokan berdasarkan usia dan
gender. Pengguna media sosial terbanyak terjadi di usia 23-34 tahun yangmana pada usia
tersebut tergolong generasi yang baru memulai karir dan memiliki tingkat konsumsi yang
tinggi. Kemudian pada usia 35 tahun keatas menunjukkan bahwa penggunaan media sosial
cenderung berkurang atau lebih sedikit. Menurunnya penggunaan media sosial ini bisa juga
disebabkan oleh kesibukan baik itu pekerjaan atau bisnis yang dialami masyarakat di usia
tersebut. Selain itu juga tidak tidak menutup kemungkinan bahwa pada usia tersebut melakukan
pembelian suatu barang/produk langsung ke penjual/toko dan menggunakan media sosial
hanya sebagai katalog. Namun dalam memunculkan rasa loyalitas terhadap suatu brand dari
produk diperlukan keterlibatan perilaku konsumen. Sebagian besar keterlibatan mencakup
berbagai perilaku khusus seperti menyukai dan mengomentari halaman media sosial dari
brand, melakukan review produk atau brand hal ini telah populer di kalangan konsumen
(Gummerus et al., 2012). Kemudian penggunaan media sosial di Indonesia mencapai 82%

| 353 | Vol. 13, No. 2 | Desember 2021




ULTIMA Management | ISSN 2085-4587

Facebook, 56% Twitter dan 79% Instagram (Jayani, 2020). Intensitas penggunaan media sosial
pada rentang umur 18-34 tahun juga belum tentu memberikan interaksi yang cukup untuk
meningkatkan kecintaan konsumen terhadap produk lokal.

Brand fashion lokal mengacu kepada brand fashion dari suatu negara tertentu yang secara
lokal didesain dan diproduksi (Rahman & Mannan, 2018). Beberapa konsumen di pasar negara
berkembang lebih memilih brand fashion asing daripada brand fashion lokal karena
menganggap kualitas dan status brand fashion asing secara signifikan lebih tinggi dari pada
brand fashion lokal (Rahman & Mannan, 2018). Menurut desainer lokal, Ali Charisma, brand
lokal dinilai masih belum kuat untuk bersaing dengan brand asing di negara sendiri, karena
masih sekitar 60% penduduk Indonesia menilai bahwa brand dari luar memiliki kualitas yang
lebih baik dan harga cukup terjangkau sehingga mereka cenderung memilih untuk
menggunakan brand asing (Yulistara, 2018). Pernyataan tersebut didukung oleh Dirjen Industri
Kecil dan Mengengah (IKM) Kementerian Perindustrian, Gati Wibawaningsih, mengatakan
bahwa hampir 90% brand yang dijual melalui platform online ialah brand impor sehingga
pangsa pasar negara sendiri menjanjikan kesempatan untuk brand asing berkembang (Nur Isra,
2021).

Kesenjangan terhadap kecintaan brand fashion lokal menjadi tantangan dan masalah serius
bagi industri fashion lokal untuk dapat meningkatkan minat dan daya beli masyarakat
Indonesia. Brand interaction perlu di buat secara intensif untuk dapat meningkatkan consumer
engagement terhadap brand lokal tersebut. Consumer engagement sangat penting dalam
praktik penelitian bisnis dan pemasaran, karena memiliki proses psikologis yang melibatkan
keadaan emosi, kognitif dan perilaku konsumen (Harrigan et al., 2017). Tempat dimana
perilaku konsumen dapat berjalan dengan efektif salah satunya melalui media sosial. Dengan
adanya consumer engagement behavior yang intensif maka akan menciptakan hubungan yang
positif dan erat antara konsumen dan brand lokal guna meningkatkan daya beli masyarakat
terhadap brand lokal.

Saat ini brand lokal sudah mulai memanfaatkan penggunaan media sosial selain untuk
meningkatkan penjualan juga untuk membawa produk atau brand lebih dekat dengan
konsumen. Media sosial telah digunakan sebagai alat komunikasi antara brand lokal dengan
konsumen dan meningkatkan pengalaman brand terhadap suatu produk atau brand. Social
interactivity melalui media sosial dapat menimbulkan rasa kedekatan antara konsumen
terhadap suatu brand melalui keterlibatan konsumen dalam pembentukan suatu brand.
Interaksi yang berulang antara brand lokal dengan konsumen dapat menghasilkan hubungan
yang erat sehingga menyebabkan pembelian suatu brand atau produk tersebut (Bozkurt et al.,
2021). Dengan meningkatnya pengulangan interaksi dan pembelian yang dilakukan oleh
konsumen terhadap suatu brand, maka hal tersebut diharapkan akan menciptakan brand loyalty
kepada brand lokal yang diharapkan meningkatkan kesetiaan masyarakat dalam menggunakan
produk dalam negeri. Berdasarkan fenomena yang telah dijelaskan maka masalah yang akan
dibahas dalam penelitian ini yaitu untuk menganalisis consumer engagement behavior melalui
social interaction mempengaruhi brand loyalty.

1.2 Tinjauan pustaka
1.2.1 Landasan Teori

Consumer engagement behavior secara umum berkaitan dengan interaksi dan koneksi
konsumen terhadap brand atau perusahaan. Konsep consumer engagement behavior juga hasil
pengalaman multidimensi yang menggabungkan cognitive (pemikiran), affection
(emosi/perasaan), dan activation (aksi) dari evaluasi konsumen yang menggunakan suatu
produk (Graffigna et al., 2015). Consumer engagement behavior memiliki sifat dasar sukarela
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dan motivasi dari konsumen untuk menanamkan sumber dayanya dalam interaksi dengan
brand tertentu. Di mana sumber daya yang ditanamkan menjadi hal penting yang menjadi
keunggulan kompetitif dari consumer engagement behavior (Hollebeek et al., 2019). Hasil dari
consumer engagement behavior adalah ketika konsumen yang puas terhadap suatu produk dan
mengekspresikan dirinya secara positif dengan berinteraksi dengan brand (Tran et al., 2021).

Cognitive processing berhubungan kepada orientasi pemikiran terhadap sebuah brand
yang diproses oleh konsumen selama melakukan interaksi dengan sebuah brand tersebut
(brand interactivity) (Adhikari & Panda, 2019). Lebih lanjut, affection yang dimaksud
mengacu kepada sejauh mana produk dari sebuah brand tersebut memberikan keterikatan
secara emosional yang positif dengan konsumen saat melakukan interaksi dengan sebuah
brand, kemudian yang terakhir ialah activation, bagian dari energi dan usaha yang dikeluarkan
dari konsumen untuk mengakuisisi produk dari brand tersebut (Adhikari & Panda, 2019).

Dalam konteks media sosial, brand interactivity dikaitkan dengan bagaimana media sosial
berperan untuk memfasilitasi komunikasi dua arah antara pemilik brand dengan konsumen
untuk menciptakan dan mengembangkan kepercayaraan dan hubungan antar pihak (Cheung et
al., 2020). Sesuatu yang dapat diperdebatkan, bahwa sebuah brand mampu memperkuat
hubungan dengan konsumen brand dengan menggunakan platform media sosial dengan
mendorong partisipasi konsumen ke dalam aktivitas atau kegiatan yang dilakukan oleh brand
tersebut, seperti berbagi pengalaman penggunaan produk, kompetisi antar konsumen untuk
menunjukan mana yang menggunakan produk paling baik dan unik guna memberikan
pengembangan dan inovasi untuk produk tersebut (Cheung et al., 2020).

Brand loyalty adalah tingkat tertinggi dari hubungan antara konsumen dan brand. Secara
perilaku dapat diukur dari seberapa sering konsumen berkomitmen terhadap brand dan
keinginannya membeli ulang brand yang sama (Ghorbanzadeh & Rahehagh, 2021). Brand
loyalty dipengaruhi oleh serangkaian aspek mulai dari konstruk brand secara tradisional hingga
consumer engagement, interaksi antar konsumen hingga kualitas layanan (Guan et al., 2021).
Brand yang menawarkan keunikan secara fungsional dan emosional bagi konsumennya akan
menciptakan hubungan antar konsumen dan brand yang menjadi dasar penting dalam
membangun brand loyalty (Kwon et al., 2020). Selain pembelian berulang perlu juga diiringi
dengan sikap yang positif terhadap brand, sebagai aspek attitudinal dalam mengukur brand
loyalty. Kedua aspek ini berkontribusi secara signifikan terhadap performa brand (Rathnayake,
2021).

Social interactivity ditentukan atas dasar isi pesan dan kecepatan merespon brand.
Konsumen merasakan suatu brand secara aktif berkomunikasi, baik dalam hal relevansi pesan
dan kecepatan merespon di sosial media (Bozkurt et al., 2021). Social interactivity dapat
menimbulkan rasa kedekatan konsumen terhadap suatu brand sehingga konsumen turut terlibat
dalam pembentukan gambaran suatu brand. Berdasarkan kontingensi, social interactivity dapat
menentukan kepuasan, perilaku, pembuatan keputusan, dan keterlibatan konsumen terhadap
suatu brand (Wang & Chen, 2020). Semakin cepet suatu brand merespon pertanyaan
konsumen, maka brand tersebut akan terlihat semakin interaktif. Interaksi antar brand dan
konsumen yang terus berulang dan saling membalas ini dapat menghasilkan konsumen yang
membeli produk dari brand tersebut (Gligor & Bozkurt, 2021). Konteks social media
interactivity, juga termasuk dimensi social influence yang mengacu kepada suatu kekuatan
pengaruh dari masyarakat yang diukur dari jumlah clicks, likes, comment dan retweet yang
didapatkan (Huang et al., 2018).

1.2.2 Consumer engagement behavior dengan brand loyalty
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Consumer engagement behavior yang dilakukan secara konsisten dan berulang dapat
memberikan dampak positif kepada suatu brand karena adanya interaksi terhadap sebuah
brand memberikan kesadaran secara emosional dari konsumen terhadap brand tersebut.
Consumer engagement behavior ditemukan memiliki hubungan dan pengaruh yang kuat secara
positif terhadap brand loyalty (Jayasingh, 2019). Hubungan positif ini akan diperkuat dengan
adanya interaksi sesama konsumen dalam Online Brand Communities. Hal tersebut menuntut
manajer suatu brand wajib untuk mengelola hubungan interpersonal dengan konsumen di
media sosial (Matute et al., 2019).

Consumer engagement behavior juga ditemukan memiliki pengaruh yang positif terhadap
brand loyalty yang dimediasi Relationship Quality yang diindikasi oleh trust, affection, dan
satisfaction. Affection sebagai salah satu dimensinya memediasi hubungan ini dan bersifat
parsial dan tetap dapat mempengaruhi brand loyalty secara langsung, dengan atau tanpa
mediasi dari Relationship Quality (Adhikari & Panda, 2019). Affection juga ditemukan sebagai
variabel yang memediasi secara parsial consumer engagement terhadap brand loyalty (Bergel
etal., 2019). Cognitive Processing dan Activation juga ditemukan berpengaruh positif terhadap
brand loyalty, yang dapat diterapkan dengan menciptakan interaksi yang sesuai dengan nilai
yang dimiliki oleh suatu brand (Islam et al., 2018). Berdasarkan hal tersebut, maka hipotesis
sebagai berikut :

HZla. Consumer engagement behavior - cognitive processing memiliki pengaruh positif
terhadap brand loyalty.

H1b. Consumer engagement behavior - affection memiliki pengaruh positif terhadap
brand loyalty.

HZ1c. Consumer engagement behavior - activation memiliki pengaruh positif terhadap
brand loyalty.

1.2.3 Consumer engagement behavior dengan social interactivity

Perilaku dan intensi konsumen dapat diprediksi dengan memperhatikan keterlibatannya
sebagai penentu dari keterlibatan. Sejalan dengan itu, dalam penelitian lain juga ditemukan
bahwa Kketerlibatan konsumen dalam suatu brand merepresentasikan akibat utama dari
consumer engagement behavior sebagai penentu utama social interactivitiy, (Harrigan et al.,
2018). Social interactivity yang diwakili dengan social influence memiliki hubungan yang
positif secara dua arah dengan consumer engagement behavior. Consumer engagement
behavior dikatakan memiliki pengaruh yang kuat secara positif dengan social interactivity,
(Jayasingh, 2019).

Konsumen yang merasa terlibat dengan brand melalui aktivitas berbagi informasi dan
praktik sosial lainnya akan merasa lebih bersemangat dan terhubung dengna brand. Hal ini
diperkuat dengan ditemukannya keterkaitan antara tiga dimensi yang membentuk consumer
engagement behavior yang disusun oleh cognitive, affection (emosi), dan activation
berpengaruh signifikan terhadap social interactivity, (Luo et al., 2019). Konsumen juga akan
secara sukarela membeli, memberitahu kerabat, hingga mengajurkan suatu brand apabila
brand melihat brand tersebut sangat interaktif dalam media sosial. Walaupun begitu setiap
hubungan positif ini akan berbeda-beda dalam setiap platform, (Bozkurt et al., 2021). Selain
merespon pertanyaan maupun permintaan konsumen secara cepat, relevansi informasi sebagai
mediasi juga sangat penting agar konsumen merasa terlibat, (Gligor & Bozkurt, 2021).
Berdasarkan hal tersebut, maka hipotesis sebagai berikut :
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H2a. Consumer engagement behavior - cognitive processing memiliki pengaruh
positif terhadap social interactivity.

H2b. Consumer engagement behavior - affection memiliki pengaruh positif terhadap
social interactivity.

H2c. Consumer engagement behavior - activation memiliki pengaruh positif
terhadap social interactivity.

1.2.4 Consumer engagement behavior, social interactivity dan brand loyalty

Pengalaman sosial adalah hal yang dirasakan oleh konsumen hotel dihasilkan dari interaksi
sosial antara layanan hotel dan konsumen. Pengalaman sosial adalah determinan yang paling
signifikan dalam mempengaruhi brand loyalty, (Guan et al., 2021). Jika dikaitkan dengan
konteks media sosial maka bagaimana perilaku keterlibatan antar brand dan konsumen dilihat
oleh konsumen lainnya. Consumer engagement behavior yang dilakukan suatu brand memiliki
pengaruh signifikan terhadap attitudinal loyalty. Consumer engagement behavior akan
mencerminkan akumulasi kepuasan dan emosi yang dihasilkan dalam suatu layanan, dimana
hal ini akan mendorong konsumen memberikan komentar positif dalam situasi yang non-
transaksional. Perilaku ini akan memicu interaksi sosial antar konsumen dan mendukung
terciptanya brand loyalty, (Moliner-Tena et al., 2019).

Dari kumpulan 229 data pengguna sosial media yang mengikui Super Basketball League
(SBL) melalui facebook mengindikasikan bahwa media richness dalam social media
interactivity memiliki pengaruh yang kuat, positif dan secara langsung terhadap brand loyalty,
(Huang et al., 2018). Kemudian, pemasaran sosial media merupakan strategi pemasaran yang
kuat untuk melakukan interaksi dengan konsumen yang dapat secara langsung menemukan apa
yang diinginkan konsumen, (Puspaningrum, 2020). Hasil penelitian mengungkapkan bahwa
social interactivity melalui social media marketing memiliki pengaruh positif signifikan
terhadap brand loyalty. Hasil tersebut memberikan fakta bahwa social interactivity melalui
pemasaran media sosial mempermudah konsumen untuk mendapatkan informasi secara detil
mengenai sebuah produk (Puspaningrum, 2020).

Dengan mempelajari perilaku konsumen di berbagai platform media sosial, diemukan
hubungan positif antara social media interactivity dan brand loyalty yang diwakilkan oleh
purchase intention, (Bozkurt et al., 2021). Konsumen yang merasakan interaksi yang tinggi
dari sebuah brand dalam media sosial membuat brand lebih berkenan dan bersedia untuk
membeli penawaran dan menginformasikan dari brand tersebut. Konsumen juga dengan
sukarela memberikan feedback dan saran yang konstruktif kepada brand tersebut dengan tujuan
pengembangan lebih lanjut.

Ditemukan efek mediasi social interactivity berpengaruh positif dan signifikan terhadap
consumer engagement behavior dengan brand loyalty dalam industri pakaian (Ting et al.,
2020). Berdasarkan penelitian ini, social interactivity diharapkan mampu memberikan peran
mediasi untuk menghasilkan pengaruh yang signifikan antara ketiga dimensi consumer
engagement behavior yaitu cognitive, affection, dan activation dengan brand loyalty dalam
industri pakaian lokal di Indonesia. Berdasarkan hal tersebut, maka hipotesis sebagai berikut :

H3. Social Interactivity memiliki pengaruh positif terhadap brand loyalty.

H4a. Social Interactivity memediasi pengaruh positif Consumer engagement behavior
- cognitive processing terhadap brand loyalty.

H4b. Social Interactivity memediasi pengaruh positif Consumer engagement
behavior - affection terhadap brand loyalty.
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H4c. Social Interactivity memediasi pengaruh positif Consumer engagement behavior
- activation terhadap brand loyalty.

1.2.5 Rerangka Konseptual

Berdasarkan pemaparan teori dan pengembangan hipotesis pada penelitian ini, dapat
dijelaskan dengan rerangka konseptual pada Gambar 2. menghubungkan langsung keterkaitan
consumer engagement behavior dengan brand loyalty sebagai pengaruh langsung. Disamping
itu, sesuai dengan tujuan penelitian ini untuk melihat keterlibatan social interactivity dalam
me-mediasi hubugan consumer engagement behavior dengan brand loyalty, menambahkan
dimensi consumer engagement behavior yang berperan sebagai fungsi pembeda consumer
engagement behavior untuk brand loyalty (Adhikari & Panda, 2019; Cheung et al., 2020; Ting
et al., 2020).

42 68 26 3 42

??? R A

[BL1| [ B2 | [ BL3 |

583

Gambar 2. Rerangka Konseptual
Sumber: Hasil pengolahan data dengan AMOS

2. METODOLOGI DAN ANALISADATA
2.1 Sampel Penelitian

Teknik pengambilan sampel akan dilakukan dengan teknik sampling secara non-
probabilitas yaitu dengan jenis penarikan purposive sampling, dimana penarikan sampel secara
purposif merupakan cara penarikan sampel yang dilakukan dengan memilih subjek
berdasarkan kriteria yang spesifik. Ada pula kriteria penentuan sampel untuk penelitian ini,
antara lain: (1) Responden yang memiliki akun media sosial baik Facebook, Instagram ataupun
twitter; (2) Responden yang sudah menggunakan akun media sosial branda selama 6 bulan
atau lebih; (3) Responden yang pernah browsing produk secara online; (4) Responden yang
melakukan browsing produk secara online setidaknya 2 kali atau lebih dalam seminggu; (5)
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Responden yang pernah melakukan pembelian brand fashion lokal secara online. Metode
pengumpulan yang dipilih dalam penelitian ini berdasarkan tanggapan yang dikumpulkan
dalam sebuah kuesioner. Kuesioner online digunakan untuk mengumpulkan informasi yang
melibatkan komitmen peserta terhadap brand tertentu. 2 bagian utama antara lain, (1)
Demography (Usia, Jenis Kelamin, Pendidikan dan Lamanya menggunakan Media Sosial) dan
(2) Conceptual Framework (Pertanyaan yang berkaitan dengan Variabel).

Ukuran sampel yang didapat dihitung menggunakan teknik estimasi maximum likelihood
(MLE) tergantung dari banyaknya indikator yang digunakan dalam seluruh bentukan variabel.
MLE memerlukan ukuran sampel yang lebih besar dibandingkan model regresi berganda (Hair
et al., 2018). Penyebaran kuesioner yang dilakukan didapat sebanyak 170 orang/ sampel yang
diolah dari total responden sebanyak 210 orang. Pembentukan variabel dengan MLE berkisar
100-200, artinya ukuran pengali indikator 5 sampai 10 kali jumlah indikator yang diestimasi
(Hair et al, 2010). Sampel didapat dengan mengalikan 17 indikator variabel yang menjadi
kuesioner dengan skala pengali terbesar yaitu 10, sehingga didapat 170 sampel. Berdasarkan
dari hasil yang diperoleh, pada Tabel 1. menunjukkan bahwa penggunaan media sosial paling
banyak ialah pada rentang usia 22-26 tahun dengan frekuensi sebanyak 61. Kemudian
pendidikan terakhir paling banyak pada sarjana/pascasarjana dengan frekuensi sebanyak 128,
dan pekerjaan sebagai karyawan swasta/PNS/BUMN dengan frekuensi 106. Ketiga item
tersebut mewakili indikator demografi dengan presentase masing-masing sebesar 35,9%,

75,3% dan 62,4%.
Tabel 1. Profil Responden

Indikator Item Frekuensi Presentase (%0)

Usia 17 - 21 Tahun 25 14,7
22 - 26 Tahun 61 35,9
27 - 31 Tahun 28 16,5
> 31 Tahun 56 32,9

Pendidikan terakhir SMA dan Sederajat 23 13,5
Diploma (D1-D3) 19 11,2
Sarjana/ Pascasarjana 128 75,3

Pekerjaan Pelajar/ Mahasiswa 28 16,5
Karyawan Swasta/ PNS/ BUMN 106 62,4
Wiraswasta 29 17,1
Lainnya 7 4,1

Sumber : Pengolahan data responden

2.2 Uji Instrumen dan Statistik Deskriptif

Terdapat 5 sub-item telah diusulkan untuk social interactivity. Demikian pula, brand
loyalty dan consumer engagement behavior masing-masing terdiri dari 3 sub-item. Berkaitan
dengan variabel independen Semua variabel telah diukur pada skala peringkat Likert Scale 5
poin dari (1 = sangat tidak setuju, 2 = tidak setuju, 3 = netral, 4 = setuju, dan 5 = sangat setuju).
Kemudian yang akan menjadi objek penelitian ini antara lain brand pakaian lokal yang
memiliki akun aktif media sosial baik di Facebook, Instagram ataupun twitter.

Kemudian hasil yang diperolen pada Tabel 1. menunjukkan bahwa masing-masing
variabel yang terdiri dari consumer engagement behavior, social interactivity dan brand loyalty
secara keseluruhan memiliki tingkat error yang kecil. Hal ini dapat dilihat dari standard
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deviation masing-masing variabel menunjukkan angka 0.75, 0.73 dan 0.88 yang mana kurang
dari 1. Di antara ketiga variabel tersebut, didapati bahwa variabel brand loyalty memili
memiliki sebaran data yang lebih besar dibandingkan variabel yang lainnya. Sedangkan social
interactivity memiliki sebaran data yang lebih kecil.

Validitas merupakan sejauh mana variabel yang diukur secara akurat mewakili variabel
yang hendak diteliti (Hair et al., 2018). Untuk menentukan apakah variabel tersebut layak
digunakan atau tidak dengan mendapatkan hasil uji signifikansi koefisien korelasi pada tingkat
signifikansi 5% (0,05). Artinya bila signifikansi menunjukan nilai dibawah 5%, maka variabel
tersebut layak digunakan.

Hasil pengolahan data yang disajikan pada Tabel 2., validitas data diukur menggunakan
factor model dimana level signifikansi 0,05 dengan power level presentase 80% dan standard
error diasumsikan dua kali lipat dari koefisien korelasi konvensional (Hair et al., 2018).
Didapati bahwa penggunaan Factor Model juga memperhitungkan jumlah sampel yang
digunakan dengan mengacu kepada factor loading yang sesuai dengan sampel tersebut.
Merujuk dari tabel multivariate (Hair et al., 2018), dari jumlah sampel sebanyak 170 didapati
factor loading sebesar 0.45. Hasil dari estimasi validitas data menunjukkan bahwa nilai
estimate yang lebih besar dibandingkan factor loadingnya di rentang nilai paling kecil 0,637
hingga nilai paling besar 0,932. Dengan nilai estimate yang lebih besar dibandingkan dengan
factor loadingnya, dapat dikatakan bahwa indikator yang digunakan untuk mewakili variabel
penelitian ini valid pada signifikansi alpha 0,05.

Table 2. Test Results Validity, Reliability dan Descriptive Statistics

el Cronbach's Standard
Variables and Indicators Loading Result | Mean S
Alpha Value Deviation
Value
Consumer Engagement Behavior 3,87 0,75
Cognitive 0,875 Reliabel
Menggunakan brand pakaian COG1 0,874 Valid 3,98 0,92
lokal yang diminati membuat
saya berpikir tentang brand
tersebut.
Saya sering memikirkan brand | COG2 0,858 Valid 3,73 1,09

pakaian lokal yang saya
minati ketika saya
menggunakan produknya.
Menggunakan produk brand COG3 0,788 Valid 3,79 1,00
pakaian lokal yang saya
minati mendorong minat saya
untuk mempelajari lebih

lanjut.
Affection 0,838 Reliabel
Saya percaya diri ketika saya AFF1 0,785 Valid 3,93 0,91

menggunakan produk brand
pakaian lokal yang saya
minati.

Menggunakan produk brand AFF2 0,879 Valid 4,01 0,87
pakaian lokal yang saya
minati membuat saya senang.
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Factor

. . - Cronbach's Standard
Variables and Indicators Loading Alpha Value Result | Mean Deviation
Value
Saya nyaman saat AFF3 0,732 Valid 4,18 0,81
menggunakan produk brand
pakaian lokal yang saya
minati.
Activation 0,878 Reliabel
Saya sering belanja brand ACT1 0,788 Valid 3,93 0,98
pakaian lokal yang saya
minati dibandingkan brand
yang lainnya.
Ketika saya menggunakan ACT2 0,829 Valid 3,48 1,12

pakaian, biasanya saya
menggunakan brand pakaian
lokal yang saya minati.
Saya paling sering ACT3 0,921 Valid 3,76 1,03
menggunakan produk pakaian
lokal yang saya minati.

Social Interactivity 0,838 Reliabel | 3,79 0,73

Media sosial saya SlI1 0,637 Valid 4,04 0,84
memungkinkan saya
mengontrol apa yang ingin
saya lihat.
Saya berbagi pengalaman SI2 0,666 Valid 3,21 1,11
(share, like or comment)
tentang produk pakaian dari
brand lokal di halaman media
sosial brand tersebut.
Akun brand pakaian lokal SI3 0,816 Valid 3,96 0,89
yang saya minati membagikan
informasi mengenai produk
yang dijual di akun media
sosial brand.
Akun brand pakaian lokal Sl4 0,797 Valid 3,72 0,92
yang saya minati memberikan
respon/tanggapan dalam
waktu yang tidak lama dan
positif kepada saya ataupun
pelanggan lain di dalam
postingan produk brand.
Saya menyukai SI5 0,686 Valid 4,01 0,89
respon/tanggapan yang tidak
lama dan positif dari akun
brand pakaian lokal yang saya
minati kepada respon
pelanggan lain.

Brand Loyalty 0,888 Reliabel | 3,81 0,88

Saya terus mengikuti update BL1 0,844 Valid 3,57 1,13
dari brand pakaian lokal yang
saya minati dalam akun media
sosial brand.
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Factor Cronbach's Standard
Variables and Indicators Loading Al Result | Mean -
pha Value Deviation
Value
Saya memiliki sikap positif BL2 0,892 Valid 3,95 0,83
terhadap akun media sosial
dari brand pakaian lokal yang
saya minati.
Saya sangat BL3 0,859 Valid 3,89 0,93

mempertimbangkan
informasi/update produk dari
brand pakaian lokal yang saya
minati dalam akun media
sosial brand.

Sumber : (Cheung et al., 2020; Hair et al., 2018; Ting et al., 2020)

Sebuah uji reliabilitas dilakukan untuk mendapatkan hasil apakah semua data yang diukur
menunjukkan reliabilitas koefisien yang memuaskan (Kabadayi & Price, 2014). Reliabilitas
juga sejauh mana variabel yang diobservasi mengukur benarnya nilai dan bebas dari kesalahan
(Hair et al., 2018). Reliabilitas data menggunakan pengukuran Cronbach’s Alpha dikatakan
cukup memuaskan bila mendapatkan nilai > 0,70. Tabel 2. menunjukkan bahwa pengukuran
dengan Cronbach’s Alpha menghasilkan nilai dengan rentang 0,70 — 0,90 untuk masing-
masing variabel penelitian dari hasil olah responden. Sehingga dengan demikian dapat
dikatakan bahwa variabel yang digunakan dalam penelitian ini memiliki reliabilitas tinggi.

3. HASIL PENELITIAN DAN DISKUSI
3.1. Goodness of Fit Model

Dalam penelitian ini, Structural Equation Model (SEM) digunakan untuk menguji apakah
model teoritis hipotesis penelitian ini sudah konsisten dengan data yang telah dikumpulkan
berdasarkan responden mengacu kepada teori yang digunakan dengan menguji kecocokan
model tersebut (Ainur et al., 2017). Pengujian Goodness of Fit Model (GOF) untuk memastikan
bahwa model teori yang dihipotesiskan memiliki kesesuaian terhadap data yang diterima
(Ainur et al., 2017). Uji GOF akan terdiri dari 3 pengukuran, yaitu : absolute fit measures
(absolut), incremental fit measures (komparatif) dan parsimonius fit measures (parsimoni).

Berdasarkan Tabel 3., secara keseluruhan model yang digunakan dalam penelitian ini
melalui analisis faktor konfirmatori dapat diterima berdasarkan Kkriteria atau maximum
likelihood (ML) karena menghasilkan nilai yang baik (goodness of fit) walaupun ada 2 ukuran
menghasilkan nilai buruk (poor fit) dan cukup (marginal fit). Pengukuran absolut, diukur
dengan signifikansi alpha, goodness of fit index (GFI) dan root mean square error of
approximation (RMSEA). GFI dan RMSEA lolos kriteria dengan nilai yang baik, akan tetapi
signifikansi alpha menghasilkan nilai yang buruk. Kemudian pengukuran komparatif dengan
Normed Fit Index (NFI), relative fit index (RFI), incremental fit index (IFI), Tucker-Lewis
Index (TLI) dan comparative fit index (CFI) bernilai baik kecuali RFI yang bernilai cukup.
Pengukuran parsimoni dengan adjusted GFI (AGFI) memberikan nilai yang baik.
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Tabel 3. Test Result Goodness Of Fit Model

Type of measurement Measurement Score Maximum Likelihood Conclusions
Absolute Fit Measures Sig.Probability 0,000 >0,05 Poor Fit
GFI 0,893 > 0,90 Goodness of Fit
RMSEA 0,063 <0,08 Goodness of Fit
Incremental Fit Measures NFI 0,911 > 0,90 or close to 1 Goodness of Fit
RFI 0,889 >0,90 or close to 1 Marginal Fit
IFI 0,962 > 0,90 or close to 1 Goodness of Fit
TLI 0,952 > 0,90 or close to 1 Goodness of Fit
CFI 0,962 > 0,90 or close to 1 Goodness of Fit
Parsimonius Fit Measures AGFI 0,850 < GFI Goodness of Fit

Sumber : Pengolahan data responden dengan AMOS

3.2. Hypothesis Results

Hasil uji hipotesis menggunakan AMOS seperti yang ditunjukkan oleh Tabel 4.
menghasilkan nilai estimate yang positif untuk H1, H2 dan H3 dimana hal tersebut sejalan
dengan teori yang telah disebutkan pada bab 2 dimana consumer engagement behavior dan
social interactivity masing-masing berpengaruh positif terhadap brand loyalty demikian pula
hubungan consumer engagement behavior dengan social interactivity. Pada H1 yang menguji
pengaruh consumer engagement behavior terhadap brand loyalty, menunjukkan hanya dimensi
cognitive yang memiliki pengaruh signifikan terhadap brand loyalty dengan p-value 0,08,
sedangkan untuk affection dan activation masing-masing tidak memberikan pengaruh yang
signifikan dengan p-value 0,122 dan 0,156. H2 menguji pengaruh consumer engagement
behavior terhadap social interactivity. Secara keseluruhan consumer engagement behavior
mempengaruhi social interactivity secara positif signifikan (cognitive=0,003, affection=0,052,
activation=0,692). Demikian pula, untuk H3 dimana social interactivity berpengaruh secara
positif signifikan terhadap brand loyalty pada signifikansi alpha 0,05.

Tabel 4. Hasil Uji Hipotesis Hubungan Langsung

Hypothesis Estimeate p-value Keputusan
Hla Cognitive ---->  Brand Loyalty 0,153 0,080 Supported
Hlb  Affection ---->  Brand Loyalty 0,261 0,122 Not Supported
Hlc Activation ---->  Brand Loyalty 0,121 0,156 Not Supported
H2a  Cognitive ---->  Social Interactivity 0,238 0,003 Supported
H2b  Affection ---->  Social Interactivity 0,295 0,052 Supported
H2c  Activation ---->  Social Interactivity 0,031 0,692 Not Supported
H3  Social Interactivity ---->  Brand Loyalty 0,773 0,000 Supported

Sumber : Pengolahan data responden dengan AMOS
Proses pengujian hipotesis dengan variabel mediasi, dilakukan pengolahan dengan

membandingkan 2 model. Model pertama dilakukan untuk melihat secara langsung dengan
melibatkan variabel independen terhadap variabel dependen, lalu pada model kedua dilakukan
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untuk melihat secara langsung antara variabel independen terhadap variabel dependen dengan
melibatkan variabel intervening di dalamnya. Pada Tabel 5 hasil pengujian hipotesis H4a, H4b
dan H4c diketahui besarnya nilai p-value pada model 1 dan model 2 yaitu sebesar 0,000. Akan
tetapi jika dibandingkan dengan nilai estimate model 1 dan model 2 yang terdiri dari H4a, H4b,
H4c, nilai pada model 1 masing-masing sebesar 0,697, 0,749, 0562, kemudian nilai pada model
2 masing-masing sebesar 0,318, 0,379, 0,275 dimana model 1 menghasilkan nilai estimate
lebih besar dari pada model 2. Maka dapat dikatakan bahwa social interactivity memediasi
secara parsial dalam mempengaruhi cognitive, affection dan activation terhadap brand loyalty,
yang artinya consumen engagement behavior dapat mempengaruhi brand loyalty baik dengan
maupun tanpa mediasi dari social interactivity.

Tabel 5. Hasil Uji Mediasi

Hypothesis Estimeate p-value Keputusan
Hipotesis Mediasi Hubungan Langsung

H4a  Cognitive ---->  Brand Loyalty 0,697 0,000 Supported
H4b  Affection ---->  Brand Loyalty 0,749 0,000 Supported
H4c Activation  ----> Brand Loyalty 0,562 0,000 Supported
Hipotesis Mediasi Hubungan Tidak Langsung

H4a Cognitive ----> Social Interactivity ----> Brand Loyalty 0,318 0,000 Supported
H4b  Affection ----> Social Interactivity ----> Brand Loyalty 0,379 0,000 Supported
H4c  Activation ----> Social Interactivity ----> Brand Loyalty 0,275 0,000 Supported

Sumber : Pengolahan data responden dengan AMOS

4. KESIMPULAN

Berdasarkan dari analisis dan pengujian yang dilakukan atas 170 responden maka diperoleh
hasil penggunaan media sosial paling banyak ialah pada rentang 22-26 tahun dengan frekuensi
sebanyak 61, lalu pendidikan terakhir paling banyak pada sarjana/pascasarjana dengan
frekuensi sebanyak 128, dan pekerjaan sebagai karyawan swasta/ PNS/ BUMN dengan
frekuensi 106.

Hasil dari H1, H2 dan H3 mendukung penelitian sebelumnya (Adhikari & Panda, 2019;
Bozkurt et al., 2021; Jayasingh, 2019; Ting et al., 2020). H1 diwakili oleh cognitive procesising
memberikan dampak signifikan meskipun kedua dimensi tidak menyatakan keputusan
mendukung. Secara affection, kepercayaan diri dan kenyamanan konsumen saat menggunakan
brand fashion lokal belum tentu menciptakan loyalitas konsumen terhadap brand tersebut.
Tidak dapat digeneralisirkan bahwa konsumen yang menyatakan nyaman dan percaya diri
ketika menggunakan brand fashion lokal juga menyatakan loyalitas terhadap brand tersebut.
Dari sisi activation yang mana pembelian dan penggunaan brand fashion lokal tidak dapat
dikatakan bahwa konsumen tersebut loyal terhadap brand fashion lokal. Cognitive memiliki
peran yang penting dalam hubungan langsung consumer engagement behavior terhadap brand
loyalty. Bagaimana konsumen terlibat terhadap sebuah brand ialah dengan terus mencari
informasi dan berkomunikasi untuk mendapatkan kelebihan dan kekurangan yang dimiliki oleh
brand tersebut untuk memberikan keputusan penting dalam mengakuisisi produk dari brand
tersebut (Bozkurt et al., 2021; Jayasingh, 2019). Pengalaman sosial yang merupakan interaksi
sosial dapat dirasakan oleh konsumen mengenai bagaimana sebuah brand mampu mengelola
komunikasi dengan konsumen mereka sehingga menimbukan determinasi yang paling
signifikan dalam mempengaruhi brand loyalty (Guan et al., 2021).
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Hasil pengujian hipotesis disajikan pada Tabel 5. Dapat disimpulkan bahwa variabel
mediasi yang disajikan memediasi secara parsial pengaruh consumer engagement behavior
terhadap brand loyalty, yang artinya consumer engagement behavior dapat memengaruhi
brand loyalty baik dengan maupun tanpa mediasi social interactivity. Hasil tersebut
membuktikan bahwa untuk menciptakan brand loyalty yang dirasakan konsumen perlu adanya
keterlibatan perilaku konsumen itu sendiri berdasarkan bagaimana konsumen menyadari,
memiliki pikiran dan keinginan untuk mengakuisisi produk tersebut melalui interaksi media
sosial (Ting et al., 2020).

5. IMPLIKASI /KETERBATASAN DAN SARAN UNTUK PENELITIAN

SELANJUTNYA

Peneliti menemukan sulitnya mencari brand pakaian lokal yang memiliki kesetaraan
kompetitif yang digunakan oleh responden, sehingga disarankan untuk penelitian selanjutnya
dapat menggunakan brand pakaian yang memiliki kapitalisasi pasar atau target market yang
kurang lebih sama. Keterbatasan peneliti yang berada di Jakarta dan kondisi pandemi
menyebabkan peneliti hanya mampu mengumpulkan responden yang berdomisili di
Jabodetabek. Pengambilan sampel juga menjadi keterbatasan sehingga peneliti fokus pada
produk fashion lokal saja. Disarankan untuk penelitian selanjutnya dapat memperluas kategori
produk dengan mempertimbangkan responden dari produk lainnya seperti retail, makanan, atau
jasa. Kemudian penelitian lanjutan dapat dilakukan pengambilan sampel dengan demografis
lebih luas yang diharapkan dapat diterapkan lebih luas.

Lebih lanjut lagi, perlu dipahami bahwasannya penelitian ini memiliki implikasi sosial
dengan memberikan pengetahuan yang berkembang mengenai bagaimana seorang penjual
mampu menggunakan strategi pemasaran dengan mempertahankan dan menempatkan
keterlibatan perilaku konsumen untuk mampu meningkatkan daya jual brand dan produknya.
Bagi manajerial, dengan mempertahankan consumer engagement behavior, manager mampu
memanfaatkan keunggulan kompetitif untuk meningkatkan benefit secara simbolik kepada
suatu brand (Fernandes & Moreira, 2019). Pentingnya cognitive processing yang mewakili
keterlibatan konsumen dalam menjatuhkan keputusan pembelian dapat dijadikan masukan
penting bagi pemasar bahwasannya informasi detail mengenai produk menjadi perhatian
konsumen untuk dapat mengevaluasi produk tersebut. Penyediaan informasi yang disediakan
oleh pemasar melalui media sosial akan menciptakan kepuasan interaksi secara emosional bagi
konsumen untuk terus terlibat pada brand fashion lokal tersebut. Bagi perusahaan, divisi media
sosial dan pemasaran harus menciptakan komunikasi aktif melalui laman media sosial mereka
agar terciptanya interaksi sosial berulang yang dapat mempengaruhi partisipasi konsumen
untuk terus terlibat secara aktif atas informasi produk dan mengenai update dari brand tersebut
(Ting et al., 2020).
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