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ABSTRAK 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh functional branding dan  intentional branding 

terhadap Social Media Marketing dengan mengambil sampel sebanyak 100 mahasiswa di 

Universitas Tarumanegara. Data dalam penelitian ini diperoleh dari hasil pengisian kuesioner. 

Data hasil penelitian selanjutnya dianalisis dengan menggunakan teknik analisis deskriptif dan 

teknik analisis Partial Least Square dengan program Smartpls versi 3.Berdasarkan hasil analisis 

dalam penelitian ini diperoleh bahwa functional branding berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap social media marketing, hal ini menunjukkan bahwa functional branding yang baik 

akan mendukung berhasilnya strategi pemasaran produk melalui media sosial, hasil analisis 

selanjutnya juga menunjukkan bahwa intentional branding berpengaruh terhadap social media 

marketing, tingginya minat seseorang terhadap suatu brand akan mendukung keberhasilan 

strategi pemasaran produk melalui media sosial. 

 

Kata kunci : functional branding, intentional branding, social media marketing, Partial least 

Square 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



PRAKATA 

Puji dan syukur kami panjatkan kehadirat Tuhan Yang Maha Kuasa, karena atas rahmat 

dan berkahnya penelitian ini dapat diselesaikan tepat pada waktunya. Penelitian ini 

dilakukan atas dasar keinginantahuan peneliti tentang   PENGARUHI FUNCTIONALI 

BRANDINGI DANI INTENATIONALI  BRANDINGI TERHADAPI SOCIAL 

MEDIA MARKETING . Diteliti sebanyak 100 mahasiswa di Universitas Tarumanagara.  

Kami menyadari dapat diselesaikan penelitian ini atas berkat bantuan berbagai pihak baik 

pada waktu persiapan, proses maupun penyelesaian penelitian ini. Untuk itu, kami 

menyampaikan terima kasih yang sebesar-besarnya kepada responden yang sudah 

bersedia memberikan informasi sebagai data penelitian. Kepada Direktur Penelitian dan 

pengabdian kepada masyarakat  UNTAR beserta Staf, Rektor, Dekan dan Pudek, rekan-

rekan dosen maupun karyawan FE UNTAR. Akhirnya semoga penelitian ini dapat 

berguna bagi pengembangan ilmu, khususnya bidang pemasaran online . 
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BABI I 

PENDAHULUAN 

A. Latari Belakang 

Perkembangan teknologi tumbuh dengan pesat di era globalisasi ini. Revolusi 

teknologi digital telah membentuk masyarakat ke zaman informasi yang memungkinkan 

pengiriman dan penerimaan informasi yang tidak terbatas dari dan kepada sebanyak-

banyak manusia. Kehadiran internet dalam perangkat komputer, bahkan sistem telepon 

cerdas, di kehidupan sehari-hari memungkinkan manusia untuk berkomunikasi dengan 

manusia lainnya tanpa memperdulikan batas waktu dan tempat serta mengakses, 

mengumpulkan, dan menyimpan informasi yang dibutuhkan (Brandt dan Henning, 

2002:p211).  

Kotler dan Keller (2012: p14-15) menjabarkan serangkaian kemampuan internet bagi 

perusahaan dalam bidang pemasaran; antara lain, sebagai saluran informasi dan penjualan 

yang berpengaruh tinggi, sebagai alat untuk mengumpulkan informasi pasar secara 

menyeluruh, menggunakan jejaring sosial untuk mengkomunikasikan pesan merek, dan 

sebagai saluran pengiriman kupon serta sampel produk perusahaan. 

Media sosial telah mengubah cara masyarakat berkomunikasi dan mencari informasi. 

Media sosial juga mengubah cara konsumen berkomunikasi dan berbagi informasi tentang 

merek sehingga kini konsumen mampu berdiskusi, beropini, dan membagi pengalaman 

mereka dengan merek tertentu (Nielsen, 2011:p2). Kotler dan Armstrong (2012:p17) 

menyatakan bahwa kini perusahaan mampu menjangkau konsumen dengan komunikasi 

dua arah dengan kehadiran media sosial di tengah masyarakat, customer-managed 

relationships adalah hubungan pemasaran yang memungkinkan konsumen berkomunikasi 

dengan perusahaan melalui media sosial sehingga konsumen membentuk hubungan 

terhadap merek. 

 Pemanfaatani web,i jaringani online,i aplikasii portabel,i dani inovasii korespondensii 

canggih lainnya telah dapat dimanfaatkan di dunia bisnis. Hasil survey menunukkan 

tingkati penggunaani webi saati inii dii kalangani orangi dewasai ,Amerikai adalahi sekitari 

87%i dani lebihi sepertii 100%i untuki pertemuani statistik,i misalnya,i pengajarani dii 
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sekolahi dani orangi dewasai dengani upahi lebihi tinggi.i Semakini banyaki individui 

mudai -i erai pelanggani massali yangi sedangi naiki daunii jugai memilikii penggunaani 

yangi sangati tinggii (Kervyn,i Fiske,i &i Malone,i 2012).i Individui jugai berinvestasii 

mengembangkani energii dii web.i Misalnya,i dii Inggris,i selamai dekadei terakhir,i 

jumlahi jami yangi dihabiskani untuki onlinei olehi orangi dewasai telahi meningkati 

secarai dramatis,i dani sekarangi titiki tengahnyai 20,5i jami peri setiapi minggu.i Jaringani 

onlinei telahi mendukungi sebagiani darii perkembangani ini:i dii seluruhi dunia,i saati inii 

terdapati lebihi darii 2i miliari orangi yangi menggunakani jejaringi sosiali berbasisi web,i 

dani Facebooki sendirii sekarangi memilikii sekitari 1i miliari penggunai peri harii 

(Bernritter,i Verlegh,i &i Smit,i 2016). 

Media social seperti yang dikemukanan Kaplani dani Haenleini (2010),i adalah  

"sekelompoki aplikasii berbasisi Interneti yangi dibanguni dii atasi dasari ideologisi dani 

teknologii Webi 2.0i dani memungkinkani pembuatani dani pertukarani konteni yangi 

dibuati pengguna"i (pi 61).i Paquettei (2013),i mediai sosiali menyediakani banyaki aspeki 

yangi memungkinkani organisasii untuki berbagii mereki merekai dani mendapatkani 

perhatiani yangi diperlukani untuki itu.i Misalnya,i situsi webi mediai sosiali dapati 

menghasilkani sentimen,i motif,i konten,i sikap,i dani prospeki konsumeni melaluii 

komunitasi virtuali yangi merekai banguni untuki mereki (Andreii &i Zait,i 2014;i 

Hashem,i 2016). Sejauhi ini,i beberapai penelitii setujui bahwai perusahaani yangi 

memanfaatkani teknologii berhasili memasarkani produki dani layanani merekai 

(Ghorbani,i Fakhimi,i &i Ghorbani,i 2013). 

Changi (1996),i bagii perusahaani untuki menciptakani nilaii bagii produknyai dani 

berhasili dalami memasarkani produknya,i iai harusi memastikani strategii pemasarannyai 

didukungi /i didukungi dengani teknologi.i Setujui dengani Gingingtoni dani Zorobi 

(1997),i Foroudii eti al.i (2017)i mengungkapkani bahwai adai hubungani antarai 

pemasarani dani teknologi,i terutamai selamai pengembangani produk.i Demikiani pula,i 

Schneideri (2003)i berpendapati bahwai hubungani yangi lebihi kuati harusi dibuati antarai 

pemasarani dani penelitiani dani pengembangan.i Schneideri (2003)i percayai bahwai 

inovasii dapati mengambili visii dani kreativitas.i Namun,i itui tidaki cukupi untuki 

kesuksesani komersial,i karenai visii dani kreativitasi teknologi tidaki dapati cukupi jelasi 
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untuki menghasilkani produki /i layanani yangi menariki bagii jutaani pelanggani tanpai 

berinvestasii dalami pemasaran. 

Menyelidikii perani dani dampaki teknologii dalami industrii pemasaran,i 

Sooknanani dani Crichlowi (2014)i jugai mengakuii bahwai teknologii memilikii dampaki 

mendalami padai pemasarani elektroniki untuki bisnisi dii Amerikai Utara.i Menuruti 

Soonknanani dani Crichlowi (2014),i terlepasi darii kategori,i layanani ataui produk,i 

pemasarani merupakani faktori pentingi ketikai datangi kei keberhasilani bisnis.i 

Soonknanani dani Crichlowi (2014)i lebihi lanjuti menunjukkani bahwai proliferasii 

Interneti telahi merevolusii industrii pemasaran.i Inii telahi mengubahi dinamikai 

lingkungani dani lingkungani bisnisi dii manai pemasari dani bisnisi beroperasii dani 

mengubahi carai dii manai perusahaani berhubungani secarai internali dani eksternali 

dengani konsumeni satui samai lain.i Sekalii lagi,i proliferasii Interneti jugai telahi 

meningkatkani mediai yangi tersediai yangi dapati digunakani pemasari untuki 

memasarkani produki mereka.i Memang,i pemasari sekarangi dapati memilihi darii 

bermacam-macami alternatifi pemasarani berbasisi Interneti (e-marketing);i mediai 

tradisionali (radioi dani televisi),i sertai mediai non-massai sebagaii alternatif,i termasuki 

pemasarani acarai dani surati langsung.i Ketersediaani salurani pemasarani inii berartii 

konsumeni dapati fokusi dani kreatifi ketikai berhadapani dengani konsumeni yangi 

semakini menuntuti dani canggih. 

i Demikiani pula,i Zeng,i Huang,i dani Doui (2009)i mengakuii bahwai teknologii 

interaktifi termasuki kartui pintar,i m-commerce,i kecepatani komputasii yangi 

ditingkatkan,i layanani pencariani yangi ditingkatkan,i pelacakani GPSi dani biometriki 

dapati digunakani untuki menyesuaikani strategii pasar.i Sekalii lagi,i perkembangani 

teknologi,i termasuki mesini pencari,i kendaraani komunikasii peer-to-peer,i antarmukai 

dani perangkati seluleri canggihi dani jaringani sosiali yangi dibuati online,i telahi 

memperluasi kemampuani pemasari untuki menjangkaui konsumeni melaluii berbagaii 

titiki sentuhi sepertii pemasarani pembelanjaani (Shankari eti al.,i 2011).i Melaluii 

pemasarani pembelanjaan,i konsumeni dani bisnisi dapati berinteraksii dani melakukani 

bisnis.i Selamai pemasarani pembelanja,i pemasari merencanakani dani melaksanakani 

kegiatani pemasarani yangi memengaruhii pembelii ketikai melakukani pembeliani 
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(Shankari eti al.,i 2011).i Shankari percayai bahwai pembelii dapati bekerjai samai dengani 

pemasarani pembelanjai untuki membuati pesani yangi jelas,i meningkatkani produk,i 

mengidentifikasii promotori dani bertindaki sebagaii tautani kei aktivitasi dii dalami toko.i 

Dengani carai ini,i merekai dapati menunjukkani nilaii dani pentingnyai mediai sosiali 

kepadai pengeceri dani pemasar.i Berdasarkani uraiani diatasi penulisi tertariki untuki 

melakukani penelitiani yangi berjudul:i “Pengaruhi functionali brandingi dani 

intentionali  brandingi terhadapi strategii pemasarani melaluii mediai sosial”. 

B. Perumusani Masalah 

Darii latar belakang maasalah  diatas,i makai yang mejadi  perumusani masalahi 

penelitiani inii sebagaii berikut: 

1. Apakahi Functionali brandingi berpengaruh terhadap strategii pemasarani melaluii 

mediai sosial? 

2. Apakahi Intentionali brandingi berpengaruh terhadap strategii pemasarani melaluii 

mediai sosial? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



5 
 

BABI II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

A. Definisii Variabeli  

1. Mediai sosiali  

i Kehadirani mediai dengani segalai kelebihannyai telahi menjadii bagiani hidupi 

manusia.i Perkembangani zamani menghasilkani beragami media,i salahi satunyai mediai 

sosial.i Mediai sosiali merupakani mediai dii interneti yangi memungkinkani penggunai 

untuki mewakilkani dirinyai maupuni berinteraksi,i bekerjai sama,i berbagi,i 

berkomunikasii dengani penggunai lain,i dani membentuki ikatani sosiali secarai virtual.i 

Mediai sosiali merupakani mediai digitali tempati realitasi sosiali terjadii dani ruang-waktui 

parai penggunanyai berinteraksi.i Nilai-nilaii yangi adai dii masyarakati maupuni 

komunitasi jugai munculi bisai dalami bentuki yangi samai ataui berbedai dii internet.i 

Padai dasarnya,i beberapai ahlii yangi menelitii interneti melihati bahwai mediai sosiali dii 

interneti adalahi gambarani apai yangi terjadii dii duniai nyata,i sepertii plagiarismei 

(Nasrullah,i 2016).i  

Selaini pernyataani diatas,i berikuti inii adalahi definisii darii mediai sosiali yangi 

berasali darii berbagaii literaturi penelitiani (Fuchs,i 2014i dalami Nasrullah,i 2016):i  

1.i Menuruti Mandiberghi (2012),i mediai sosiali adalahi mediai yangi mewadahii kerjai 

samai dii antarai penggunai yangi menghasilkani konteni (useri generatedi content).i  

2.i Menuruti Shirkyi (2008),i mediai sosiali dani perangkati lunaki sosiali merupakani alati 

untuki meningkatkani kemampuani penggunai untuki berbagaii (toi share),i bekerjai samai 

(toi co-operate)i dii antarai penggunai dani melakukani tindakani secarai kolektifi yangi 

semuanyai beradai diluari kerangkai institusionali maupuni organisai.i  

3.i Boydi (2009),i menjelaskani mediai sosiali sebagaii kumpulani perangkati lunaki yangi 

memungkinkani individui maupuni komunitasi untuki berkumpul,i berbagi,i 

berkomunikasii dani dalami kasusi tertentui salingi berkolaborasii ataui bermain.i Mediai 

sosiali memilikii kekuatani padai useri generatedi contenti (UGC)i dimanai konteni 

dihasilkani olehi pengguna,i bukani olehi editori sebagaimanai dii institusii mediai massa.i  
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4.i Menuruti Vani Dijki (2013),i mediai sosiali adalahi platformi mediai yangi 

memfokuskani padai eksistensii penggunai yangi memfasilitasii merekai dalami 

beraktivitasi maupuni berkolaborasi.i Karenai itu,i mediai sosiali dapati dilihati sebagaii 

mediumi (fasilitator)i onlinei yangi menguatkani hubungani antarpenggunai sekaligusi 

sebagaii sebuahi ikatani sosial.i  

5.i Meikei dani Youngi (2012),i mengartikani mediai sosiali sebagaii konvergensii antarai 

komunikasii personali dalami artii salingi berbagii dii antarai individui (toi bei sharedi onei 

toi one)i dani mediai publiki untuki berbagii kepadai siapai sajai tanpai adai kekhususani 

individu.i  

Sedangkani menuruti peneliti,i mediai sosiali merupakani sebuahi mediai onlinei dimanai 

setiapi penggunanyai bisai bebasi untuki salingi berbagii ataui berpartisipasii baiki itui 

informasii maupuni hiburani yangi mampui mendukungi adanyai interaksii sosial. 

 

2. Functional Branding 

Dalami desaini layanan,i brandingi fungsionali melibatkani penciptaani ataui 

peningkatani layanani dengani tujuani meningkatkani pengalamani pengguna.i Inii 

melibatkani pembuatani layanani dengani menerapkani desaini layanani dengani maksudi 

untuki memberikani pengalamani bermereki kepadai pengguna.i Brandingi fungsionali 

memungkinkani perusahaani untuki membedakani dirinyai dengani secarai positifi 

memperkuati nilaii mereknyai melaluii desain.i Setiapi kalii penggunai berinteraksii 

dengani mereki perusahaan,i perusahaani menggunakani kesempatani itui untuki 

memengaruhii persepsii mereka.i Brandingi fungsionali ditujukani untuki mengubahi 

setiapi interaksii menjadii pengalamani bermereki dengani memastikani bahwai penggunai 

menerimai pengalamani positifi dani interaksii tersebuti menyampaikani nilai-nilaii mereki 

perusahaan.i Pengalamani penggunai inii menariki bagii konsumeni secarai emosionali 

dani memilikii kegunaani dani fungsionalitasi yangi sangati baik.i Brandingi fungsionali 

tergantungi padai pengalamani mereki yangi komprehensifi dani keseluruhan.i Dengani 

demikian,i dapati meningkatkani ekuitasi mereki dani loyalitasi mereki (Tollineni &i 

Karjaluoto,i 2011). 
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Pelanggani biasanyai membelii mereki fungsionali untuki memenuhii kebutuhani 

fungsionali mereka.i Dalami benaki konsumen,i mereki fungsionali seringi dikaitkani 

dengani kategorii produki tertentu.i Merek-mereki inii biasanyai berbagii asosiasii 

penggunai dengani mereki laini yangi termasuki dalami kategorii yangi sama.i Merek-

mereki inii harusi dibedakani darii mereki pesaingi dengani menekankani ekonomii yangi 

lebihi baiki ataui kinerjai yangi lebihi baik.i Misalnya,i BMWi menghasilkani produki 

yangi bersaingi dalami kinerja.i Inii mempertahankani kepemimpinani kategorii dalami 

mobili dengani menghabiskani banyaki padai penelitiani dani desaini (R&D)i untuki 

menghasilkani mobili yangi memilikii desaini yangi lebihi canggih,i lebihi cepati dani 

lebihi mewahi daripadai pesaingi (Lawford,i 2009).i Karenai alasani ini,i mobili yangi 

diproduksii olehi BMWi dikenali dengani gayai elegani dani canggihnya,i sertai untuki 

kinerjai tinggi.i Dengani demikian,i modeli mobili barui yangi diluncurkani olehi BMWi 

diposisikani berdasarkani pemasarani dani kualitasi yangi elegani dani canggih. 

Sebaliknya,i perusahaani mobili Kiai dikenali untuki memproduksii modeli mobili 

yangi bersaingi berdasarkani nilaii ekonomii yangi dipersepsikani daripadai kinerja.i 

Meskipuni Kiai membelanjakani sebagiani uangnyai untuki penelitiani dani 

pengembangan,i fokusnyai adalahi mengidentifikasii carai untuki meminimalkani biayai 

melaluii desaini yangi lebihi sederhana,i peningkatani efisiensii produksi,i dani fituri yangi 

lebihi sederhana.i Kemampuani Kiai untuki menghasilkani produki yangi relatifi lebihi 

murah,i tetapii menariki dani berkualitasi tinggi,i membuatnyai bersaingi dengani yangi 

lain.i Inii menunjukkani bahwai perusahaani yangi membanguni dani mengelolai mereki 

fungsionali berfokusi padai baurani pemasaran:i baiki padai hargai dani tempati (untuki 

ekonomii superior)i ataui produki /i layanani itui sendirii (untuki kinerjai superior).i Pesani 

dani iklani tidaki hanyai harusi mendukungi hubungani antarai kategorii dani merek,i 

tetapii jugai menekankani apai yangi harusi membuati mereki /i produki unggul,i baiki 

dalami hargai dani nilaii ataui fungsii dani fitur.i Contohi mereki fungsionali termasuki 

sabuni cucii piring,i ponsel,i dani mobil. 

3. Intentionali Brandingi  

Menuruti Ricki (2008),i semuai bisnisi membutuhkani merek.i Terlepasi darii 

tujuan,i industri,i ataui ukuran,i mereki yangi menariki dani menariki sangati penting.i 
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Namun,i itui bukani sembarangi mereki tetapii mereki yangi disengaja.i Inii adalahi jenisi 

merek,i yangi dibanguni dengani sengaja,i dengani tujuani dani perencanaan.i Menuruti 

Pietroi dani Pantanoi (2012),i sebuahi mereki diciptakani darii persepsii dani persepsii ini,i 

bagii caloni konsumen,i menjadii kenyataan.i Pietroi dani Pantanoi (2012)i lebihi lanjuti 

mengindikasikani bahwai mereki yangi dibanguni tanpai niati tunduki padai interpretasii 

terbukai olehi pelanggan.i Menuruti Shu-Chuani (2011),i inii menjelaskani mengapai 

pentingi bagii perusahaani untuki beradai dii kursii pengemudii sambili membanguni 

merek.i Inii berartii menyampaikani citrai yangi tepat,i sertai menyampaikani pesani yangi 

tepati yangi melayanii targeti pelanggani dan,i akibatnya,i bisnisi dani dirinyai sendiri.i 

Mereki yangi disengajai adalahi otentik,i tulus,i percayai diri,i berharga,i kredibel,i 

akuntabel,i dani digerakkani olehi hasil.i Brandingi yangi disengajai mencakupi keputusani 

brandingi yangi dibuati ketikai mengembangkani tampilani dani nuansai perusahaani 

untuki membuatnyai menciptakani identitasi terbaiki yangi mencerminkani targeti 

pasarnya.i Menuruti Chii (2011),i mereki adalahi sepertii logoi perusahaan;i pilihani 

fontnya,i berati kertas,i pencahayaan,i pemilihani warna,i gayai foto,i mereki perasaani 

membangkitkani emosii pelanggan.i Brandingi internasionali berartii perusahaani 

mengendalikani pesani yangi dikirimkannyai kepadai audiensnya.i Pesani yangi jelasi dani 

tidaki membingungkani berartii perusahaani melakukani tugasnyai dengani benar.i 

Brandingi yangi disengajai mencerminkani brandingi gambar.i Inii bertujuani untuki 

menciptakani persepsii spesifiki dii benaki pengguna.i Perusahaani yangi menggunakani 

brandingi yangi disengajai cenderungi untuki membedakani dirii merekai sendiri,i karenai 

pelanggani menganggapi merekai sebagaii pembuktiani citrai ataui asosiasii yangi unik.i 

Perusahaan-perusahaani inii membanguni citrai berdasarkani kemewahani dani gayai 

tinggii ataui padai fituri produk.i Merekai menggunakani iklani untuki membuati asosiasii 

yangi tidaki bergantungi padai fitur.i Mengelolai brandingi yangi disengajai adalahi fungsii 

membanguni hubungani emosionali dengani konsumen,i karenai brandingi yangi 

disengajai sangati tergantungi padai kemampuani perusahaani untuki memanfaatkani 

keinginani konsumeni untuki dikagumii ataui menjadii bagiani darii kelompoki tertentu.i 

Untuki alasani ini,i iklani memainkani perani pentingi dalami pemasarani merek-mereki 

ini,i sertai publisitasi dani sponsor. 
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Coxi (2010)i mengidentifikasii sembilani kuncii untuki membanguni mereki yangi 

disengaja:i keaslian,i kepercayaan,i ketulusan,i akuntabilitas,i kredibilitas,i pengalaman,i 

nilai,i hasil,i referensi.i Coxi (2010)i lebihi lanjuti menyarankani bahwai upayai brandingi 

yangi disengajai harusi bekerjai untuki berbedai entiatei perusahaani dii pasarnya;i dii 

manai jikai cenderungi mengarahi kei sisii yangi mengganggu,i upayai brandingi yangi 

disengajai harusi mengikutii jejaki produk. 

 

B. Kaitani Antari Variabel 

1. Kaitan  Fungsionali Brandingi dengan pemasarani mediai sosiali Berdasarkani 

literatur,i pemasarani mediai sosiali cenderungi lebihi kei arahi brandingi fungsionali 

daripadai brandingi yangi disengaja,i karenai memanfaatkani postingi mereki dani 

halamani mereki untuki menciptakani layanani dengani tujuani meningkatkani 

pengalamani pengguna.i Sepertii dicatati olehi Lipsmani eti al.i (2012)i salahi satui 

carai yangi palingi bermakna,i organik,i dani berpengaruhi melaluii manai mereki 

menggunakani pemasarani mediai sosiali adalahi postingi mereki dani halamani 

merek.i Sepertii dicatati olehi Tafessei (2015),i halamani mereki mewakilii platformi 

interaktifi dani berdedikasi,i yangi dibuati olehi mereki ataui perusahaani dii situsi webi 

mediai sosiali yangi bertujuani untuki meningkatkani komunikasii mereki dani 

interaksii pelanggan.i Halamani mereki memungkinkani mereki untuki menumbuhkani 

interaksii yangi dipersonalisasi,i teraturi dani langsungi dengani merekai dani 

menciptakani komunitasi onlinei yangi aktifi (Kim,i Spiller,i &i Hettche,i 2015;i 

Ashleyi &i Tuten,i 2015).i Halamani mereki terdirii darii komunitasi penggemari 

merek,i pelanggan,i konsumen,i influencer,i penggemari majikan,i dani lainnyai yangi 

berlangganani pembaruani mereki secarai sukarelai (Zaglia,i 2013;i Pereirai eti al.,i 

2014). 

Pelanggani yangi mengikutii ataui menyukaii halamani mereki seringi membukai dirii 

terhadapi komentar,i posi penggemar,i dani reaksii konsumeni laini sertai komunikasii 

reguleri suatui merek.i Halamani mereki dikaitkani dengani alati interaktivitas,i 

termasuki komentar,i seperti,i pribadi,i berbagi,i pesani publik,i dani meninggalkani 

pesani pribadii dii halaman.i Alat-alati inii memberdayakani penggunai untuki 
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mengekspresikani perasaani mereka,i menyuarakani pendapati merekai dani berbagii 

pengalamani pribadii tentangi suatui merek.i Untuki penggunai real-time,i 

interaktivitasi inii menciptakani lingkungani untuki menciptakani pengalamani mereki 

yangi kayai (Zaglia,i 2013;i Tafesse,i 2016). 

Postingi mereki mewakilii pembaruani yangi sering,i tidaki dibayar,i dani singkati 

yangi dikirimkani kepadai penggemari dani pelanggani setiapi harii dani yangi ditulisi 

olehi merek.i Mereki secarai langsungi mengirimi pembaruani kepadai penggemari 

dani pelanggani dii umpani beritai merekai ataui setiapi kalii merekai mengunjungii 

halamani mereki tempati merekai berlangganani (Ashleyi &i Tuten,i 2015;i Lipsmani 

eti al.,i 2012).i Postingi mereki dikirimi kei pelanggani sebagaii pembaruani berulang.i 

Merekai memastikani mereki mempertahankani keberadaannyai dii platformi mediai 

sosial.i Merekai melayanii untuki memperkuati hubungani antarai mereki dengani 

pelanggani dengani menawarkani temai percakapani yangi sedangi berlangsung.i 

Merekai mendukungi berbagaii jenisi media,i termasuki tautani situsi webi foto,i teks,i 

foto)i dani mengkomunikasikani pengalamani dani maknai mereki (Gensleri eti al.,i 

2013;i Tafesse,i 2016).i Postingi mereki dapati dimanfaatkani dalami membanguni 

kesadarani merek,i menyampaikani kisah-kisahi emosional,i memperkenalkani produki 

baru,i merangsangi pembelian,i dani mendidiki pelanggani (Taecharungroj,i 2016;i 

Kimi eti al.,i 2015).i Postingi mereki memilikii opsii responsi otomatis,i termasuki 

berbagi,i komentar,i dani sejenisnya.i Merekai memainkani perani pentingi dalami 

menghubungkani mereki dengani penggemari dani pelanggani (Taecharungroj,i 2016). 

2. Kaitan Intentional Branding dengan Social Media Marketing 

Strategii pemasarani mediai sosiali cenderungi lebihi condongi kei arahi brandingi 

yangi disengajai daripadai brandingi fungsional.i Inii bertentangani dengani apai yangi 

telahi disarankani dalami literaturi yangi adai bahwai pemasarani mediai sosiali 

mungkini lebihi berorientasii padai brandingi fungsionali daripadai brandingi yangi 

disengaja.i Stepheni (2015)i menggambarkani hubungani antarai faktai bahwai 

pemasarani dapati diterapkani melaluii mediai sosiali dani faktai bahwai mediai sosiali 

dapati mengubahi perilakui manusia,i atau,i dalami skemai pemasaran,i 'perilakui 

pelanggan'.i Melaluii penerapani konsepi sentimen,i motif,i isi,i sikapi dani prospek,i 
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yangi jugai dapati dihasilkani melaluii pemasarani mediai sosial,i dapati dilihati bahwai 

pengaruhi mediai sosiali dapati lebihi disengajai untuki organisasii daripadai 

fungsional,i karena,i melaluii perasaani bahwai mediai sosiali dapati menghasilkani dii 

konsumen,i organisasii dapati mengambili kendalii penuhi darii pesani yangi 

disampaikani kepadai audiensi tentangi produk,i mereki ataui layanani tertentui 

(Agariya,i Johari,i Sharma,i Chandraul,i &i Singh,i 2012;i Keller,i 2009i ). 
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C. Kerangkai Pemikirani  

 

Functional Branding

Intentional Branding

Social Media Marketing

H1

H2

 

Gambari 2.1 

Skemai Kerangkai Pemikiran 

 

D. Hipotesis 

Berdasarkani kerangkai pemikiran,i makai dapati terbentuki hipotesisi sebagaii berikuti 

: 

H1:i Terdapati pengaruhi functionali brandingi terhadapi strategii pemasarani melaluii 

mediai sosial 

H2:i Terdapati pengaruhi Intentionali brandingi terhadapi strategii pemasarani melaluii 

mediai sosial 
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BABi III 

TUJUAN DAN MANFAAT PENELITIAN 

 

A. Tujuani i Penelitian 

1. Untuki menganalisisi pengaruhi Functionali brandingi terhadapi strategii 

pemasarani melaluii mediai sosial 

2. Untuki menganalisis pengaruhi Intentionali brandingi i terhadapi strategii 

pemasarani melaluii mediai sosial 

 

B. Manfaat   Penelitian  

Hasili darii penelitiani inii dapati memberikani sumbangani dalami pengembangani 

ilmui manajemeni khususnyai dalami bidangi pemasarani yangi terkaiti dengani 

pengaruhi pengaruhi functionali brandingi dani intentionali brandingi terhadapi 

strategii pemasarani melaluii mediai sosial.i Bagii parai peneliti,i hasili penelitiani inii 

diharapkani dapati digunakani sebagaii referensii ataui masukani untuki penelitian-

penelitiani selanjutnyai yangi berkaitani dengani faktori faktori yangi mempengaruhii 

strategii pemasarani melaluii mediai sosial 
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BAB IV 

METODEi PENELITIAN 

A. Desain Penelitian 

Desain penelitian adalah suatu rencana tentang cara mengumpulkan, mengolah dan 

menganalisis data secara sistematis dan terarah agar penelitian dapat dilaksanakan secara 

efisien dan efektif sesuai dengan tujuanya (Moh. Pabundu Tika, 2005:12). Penelitian ini 

merupakan penelitian deskriptif dengan menggunakan metode penelitian kuantitatif. 

Penelitian deskriptif yaitu suatu penelitian yang lebih mengarah pada pengungkapan suatu 

masalah atau keadaan sebagaimana adanya dan mengungkapkan fakta-fakta yang ada, 

walaupun kadang-kadang diberikan interpretasi atau analisa (Moh. Pabundu Tika, 2005: 

4). Metode penelitian kuantitatif dapat diartikan sebagai metode penelitian yang 

berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi atau 

sampel tetentu, pengumpulan data menggunakan instrument penelitian, analisis data 

bersifat kuantitatif atau statistik (Sugiyono, 2010: 14).  

B. Populasi,i Tekniki Pemilihani Sampel,i Dani Ukurani Sampel 

1. Populasi 

Menuruti Aritonangi i (2007:278),i pengertiani populasii adalahi keseluruhani 

unsuri yangi menjadii subjeki suatui penelitian.i Populasii adalahi wilayahi generalisasii 

yangi terdirii darii objeki ataui subjeki yangi mempunyaii kuantitasi dani karakteristiki 

tertentui yangi ditetapkani olehi penelitii untuki dipelajarii dani kemudiani ditariki 

kesimpulani (Sugiyono,i 2013:80).i Populasii dalami penelitiani inii adalahi seluruhi 

mahasiswai Fakultasi Ekonomii Universitasi Tarumanagara. 

2. Tekniki Pemilihani Sampel 

Menuruti Sugiyonoi (2013:84)i dalami penelitiani terdapati duai macami tekniki 

sampeli yangi biasai digunakani yaitui probabilityi samplingi dani noni probabilityi 

sampling.i Dalami penelitiani inii penelitii menggunakani Probabilityi Sampling,i yaknii 

tekniki pengambilani sampeli yangi memberikani peluangi yangi samai bagii setiapi unsuri 

(anggota)i populasii untuki dipilihi menjadii anggotai sampel.i Dalami penelitiani ini,i 

penelitii menggunakani probabilityi samplingi dengani jenisi simplei randomi sampling,i 
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yaknii carai pengambilani secarai acaki tanpai memperhatikani stratai (tingkatan)i dalami 

anggotai populasii tersebut.i  

3. Ukurani Sampel 

Ukurani sampeli mengacui padai jumlahi elemeni yangi akani dimasukkani studi.i 

Yangi harusi dapati dipertimbangkani penelitii dalami menentukani ukurani sampeli ialahi 

pentingnyai keputusan,i sifati penelitian,i jumlahi variabel,i sifati analisis,i ukurani sampeli 

yangi digunakani dalami kendalai studii yangi sama,i dani sumberi dayai (Malhotra,i 

2012:371).i Jumlahi sampeli dalami penelitiani inii adalahi 100i mahasiswai Fakultasi 

Ekonomii Universitasi Tarumanagara.i Menuruti Suprantoi (2011:239),i jumlahi sampeli 

sebanyaki 30i respondeni merupakani persyaratani minimali dalami suatui penelitian,i 

dimanai semakini besari sampeli akani memberikani hasili yangi lebihi akurat.i Menuruti 

penulisi sampeli sebanyaki 100i respondeni sudahi memenuhii syarati minimali dalami 

penelitian. 

C. Operasionalisasii Variabeli Dani Instrumeni  

Menuruti Sekarani (2011)i definisii operasionali adalahi definisii darii suatui 

konstruki secarai terukuri dengani carai mengurangii tingkati abstraksii melaluii 

penggambarani dimensii dani elemen.i Variabeli penelitiani dalami penelitiani inii adalahi 

functionali branding,i intentonali barndingi dani strategii pemasarani melaluii mediai sosial 

Skalai ordinali adalahi skalai pengukurani yangi menyatakani kategorii ataui 

kelompoki sekaligusi melakukani rangkingi terhadapi kategorii tersebut.i Dengani katai 

lain,i dii skalai inii menunjukkani adanyai tingkatan.i i Skalai ordinali memilikii peringkat,i 

tapii tidaki adai jaraki posisionali objektifi antari angkai karenai angkai yangi terciptai 

bersifati relatifi subjektif.i Skalai inii menjadii dasari dalami Skalai Likert.i Skalai inii 

digunakani untuki mengukuri responi darii respondeni kuesioneri dengani alternatifi 

jawabani nilaii 5i untuki tanggapani Sangati Setujui (SS),i nilaii 4i untuki tanggapani 

Setujui (S),i nilaii 3i untuki tanggapani Netrali (N)i nilaii 2i untuki tanggapani Tidaki 

Setujui (TS),i dani nilaii 1i untuki tanggapani Sangati Tidaki Setujui (STS).i Skalai Likerti 

dipakaii karenai skalai Likerti digunakani untuki mengukuri responi darii respondeni 

terhadapi pernyataan-pernyataani yangi berhubungani dengani suatui objeki stimulusi 

tertentui (Malhotra,i 2011). 

http://tu.laporanpenelitian.com/2014/11/23.html
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Tabeli 3.1  Definisi Operasional variabel Penelitian 

Variabel Indikator Skala 

Sociali 

Mediai 

Marketing 

Pemasarani melaluii mediai sosiali dapati membuati dani bertukari 

konteni yangi dibuati pengguna 

Ordinal 

Sentimeni konsumeni terhadapi pemasarani dapati munculi 

melaluii penggunaani mediai sosial 

Mediai sosiali memilikii kemampuani untuki menyorotii 

penerimaani konsumeni terhadapi teknologii baru 

Pemasarani mediai sosiali dapati menciptakani komunitasi virtuali 

untuki mereki tersebut 

Intentionali 

Branding 

Niati memberii kepercayaani padai merek 

Ordinal 

Niati memberii lebihi banyaki keasliani padai merek 

Niati menghadirkani mereki lebihi tulusi dani asli 

Niati membanguni jaminani dalami pelanggan 

Niati meningkatkani akuntabilitasi merek 

Brandingi yangi disengajai memberii lebihi banyaki kemampuani 

padai mereki untuki terdengari lebihi kredibel 

Brandingi yangi disengajai meningkatkani kemampuani mereki 

untuki memperdalami pengalamani pelanggan 

Brandingi yangi disengajai memberikani lebihi banyaki 

kemampuani padai mereki untuki menunjukkani persepsi 

Kemampuani mereki memberii lebihi banyaki persepsii sosial 

Kemampuani memberii nilaii lebihi padai merek 

Fungtionali 

Brand 

Fungsii mereki mendukungi kegunaannya 

Ordinal 

Brandingi fungsionali menyimpangi niati dii pelanggani menjadii 

kenyataani melaluii fungsinya 

Brandingi fungsionali tidaki membiarkani mereki terbukai untuki 

interpretasi 

Brandingi yangi disengajai memberikani rinciani lebihi lanjuti 

tentangi karakteristiki merek 

Melaluii brandingi fungsional,i kegunaani dani penanganani 

produki menjadii lebihi mudah 

Interaksii pelanggani meningkatkani ekuitasi merek 

Interaksii pelanggani meningkatkani kebutuhani fungsionali 

pelanggan 

Interaksii memberii lebihi banyaki perspektifi padai merek 

Pemasarani mediai sosiali memberikani sedikiti rasai interaksii 

pelanggan 
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D. Analisisi Validitasi Dani Realiabilitasi  

1. Analisisi Validitas 

 Ujii validitasi digunakani agari dapati mengukuri sahi ataui validi tidaknyai suatui 

kuesioner.i Suatui kuesioneri dikatakani validi jikai pertanyaani dii dalami kuesioneri 

mampui untuki mengungkapkani sesuatui yangi akani diukuri olehi kuesioneri tersebuti 

(Ghozali,i 2014:124).i Malhotrai (2012:214)i mengatakani bahwai validitasi ialahi sejauhi 

manai perbedaani dii dalami nilai-nilaii skalai yangi diamatii mencerminkani perbedaani 

dii antarai objeki dengani karakteristiki yangi diukur,i dibandingkani dengani kesalahani 

sistematisi ataui acak.i Inii agari dapati mengatahuii validitasi diperlukani tigai metodei 

yaitu: 

a. Convergenti Validity 

Menuruti Ghozalii (2014:125)i Convergenti validityi digunakani untuki mengukuri dalami 

menentukani apakahi setiapi indikatori yangi diestimasii secarai validi mengukuri dimensii darii 

konsepi yangi diukur.i Ukurani refleksifi individui dikatakani tinggii jikai berkorelasii lebihi darii 

0.70i dengani konstruki yangi ingini diukur.i  

b. Discriminanti Validity 

Menuruti Ghozalii (2014:127)i Discriminanti validityi dilakukani dii dalami duai tahap,i 

ialahi dengani carai melihati nilaii crossi loadingi factori sertai membandingkani akari 

AVEi (Averagei Variancei Extracted)i dengani korelasii diantari konstruk/variabeli laten.i 

Crossi loadingi factori agari dapati mengetahuii apakahi variabeli lateni mempunyaii 

diskriminani yangi memadaii yaitui dengani carai membandingkani korelasii indikatori 

terhadapi variabeli latennyai harusi lebihi besari dibandingkani korelasii dii antarai 

variabeli dengani variabeli lateni yangi lain.i Kalaui korelasii variabeli dengani variabeli 

latennyai memilikii nilaii lebihi tinggii terhadapi korelasii variabeli tersebuti terhadapi 

variabeli lateni lain,i makai dikatakani variabeli lateni itui memilikii validitasi diskriminani 

yangi tinggi.i  

c. Averagei Variancei Extracted 

Menuruti Ghozalii (2014:127),i metodei laini agari dapati menilaii discriminanti validityi 

ialahi membandingkani nilaii squarei rooti ofi Averagei Variancei Extractedi (AVE)i 

setiapi konstruki terhadapi korelasii diantarai konstruki lainnyai dalami model.i Jikai nilaii 
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akari Averagei Variancei Extractedi (AVE)i setiapi konstruki lebihi besari daripadai nilaii 

korelasii diantarai konstruki dengani konstruki lainnyai dalami model,i makai dikatakani 

memilikii nilaii discriminanti validityi yangi baik.i Direkomendasikani nilaii AVEi harusi 

lebihi besari 0,50i dengani itui dinyatakani bahwai indikatori tersebuti valid.i  

2. Analisisi Reliabilitas 

Instrumeni yangi reliabeli ialahi instrumeni yangi dapati memberikani hasili pengukurani 

yangi relatifi samai bilai instrumeni tersebuti digunakani untuki dapati mengukuri variabeli 

yangi samai padai duai ataui lebihi waktui yangi berbedai padai keadaani yangi kurangi 

lebihi samai (Aritonang,i 2007:136).i Menuruti Malhotrai (2012:215)i reliabilitasi ialahi 

instrumeni yangi dapati memberikani hasili pengukurani yangi (relatif)i samai bilai 

instrumeni itui digunakani terhadapi pengukurani variabeli yangi samai padai duai ataui 

lebihi waktui yangi berbedai dii dalami keadaani yangi kurangi sama.i Pengujiani 

realibilitasi instrumeni menggunakani nilaii koefisieni compositei reabilityi dani 

Cronbach’si Alpha.i Suatui instrumeni dinyatakani reliablei bilai nilaii Cronbach’si 

Alpha>i 0,7.i Ujii reabilitasi dii dalami penelitiani inii menggunakani Compositei i 

Reabilityi dani Cronbach’si Alpha. 

E. Analisisi Pengujian Hipotesis 

Dalam penelitian ini, analisis pengaruh ukuran kinerja keuangan dan ukuran kinerja non 

keuangan terhadap kienrja manajerial dengan dimediasi oleh kejelasan peran manajer 

tingkat menegah ke bawah di rumah sakit pemerintah Provinsi Sumatera Barat  akan 

dianalisis dengan menggunakan teknik analisis Partial Least Square (PLS). Partial least 

square (PLS) adalah suatu tekhnik analisis multivariat yang dapat digunakan untuk 

menganalisis secara bersamaan variabel respon dan variabel eksplanatori. PLS merupakan 

alternatif yang baik untuk metode analisis regresi berganda dan regresi komponen utama 

karena metode PLS bersifat lebih robust, artinya parameter model tidak banyak berubah 

ketika sampel baru diambil dari total populasi (Geladi dan Kowalski, 1986).  

Tahap – tahap dalam analisis PLS ini meliputi tahap pengujian outer model dan tahap 

pengujian inner model. Tahap pengujian outer model digunakan untuk menguji validitas 
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dan reliabilitas seluruh indikator dalam mengukur konstruknya, sedangkan pengujian inner 

model digunakan untuk menguji hipotesis penelitian.  

Berdasarkan definisi operasional variabel penelitian, functional branding diukur dengan 4 

indikator, intentional branding diukur dengam 10 indikator dan social media marketing 

diukur dengan 9 indikator sehingga spesifikasi model PLS yang akan diestimasi dalam 

penelitian ini adalah sebagai berikut : 

 

Gambar 3.1 Spesifikasi Model PLS 

1. Pengujian Outer Model 

  Tahap pengujian model pengukuran meliputi pengujian Convergent Validity, 

Discriminant Validity dan Composite Reliability. Hasil analisis PLS dapat digunakan 

untuk menguji hipotesis penelitian  jika seluruh indikator dalam model PLS telah 

memenuhi syarat validitas konvergen, validitas deskriminan dan reliabilitas komposit. 
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a. Pengujian Validitas Konvergen 

Uji validitas konvergen dilakukan dengan melihat nilai loading factor masing-

masing indikator terhadap konstruknya. Untuk penelitian konfirmatori, batas loading 

factor yang digunakan adalah sebesar 0,7, sedangkan untuk penelitian eksploratori maka 

batas loading factor yang digunakan adalah sebesar 0,6 dan untuk penelitian 

pengembangan, batas loading factor yang digunakan adalah 0,5. Oleh karena penelitian 

ini merupakan penelitian konfirmatori, maka batas loading factor yang digunakan adalah 

sebesar 0,7.   

Selain dengan melihat nilai loading factor masing-masing indikator, validitas 

konvergen juga harus dinilai dari nilai AVE masing-masing konstruk, seluruh konstruk 

dalam model PLS dinyatakan telah memenuhi validitas konvergen jika nilai AVE 

masing-masing konstruk > 0,5.  

b. Pengujian Validitas Deskriminan 

Discriminant validity dilakukan untuk memastikan bahwa setiap konsep dari masing 

variabel laten berbeda dengan variabel lainnya. Model mempunyai discriminant validity 

yang baik jika nilai kuadrat AVE masing-masing konstruk eksogen (nilai pada diagonal) 

melebihi korelasi antara konstruk tersebut dengan konstruk lainnya (nilai di bawah 

diagonal).   

Selain dengan membandingkan nilai Akar kuadrat AVE dengan korelasi antar 

indikator, validitas deskriminan juga dapat dinilai dari nilai HTMT. Dengan melihat nilai 

HTMT, seluruh indikator dan konstruk dinyatakan telah memenuhi kriteria validitas 

deskriminan jika nilai HTMT antar konstruk tidak ada yang melebihi 0,9.  

Selain dengan menggunakan metode Fornell Larcker dan HTMT, validitas 

deskriminan juga dapat dilihat dari nilai cross loading masing-masing indikator terhadap 

konstruknya, indikator dinyatakan memenuhi kriteria validitas deskriminan jika cross 

loading indikator terhadap konstruknya lebih tinggi dibandingkan dengan nilai cross 

loading indikator terhadap konstruk lainnya.  

c. Pengujian Reliabilitas Komposit 

Reliabilitas konstruk dapat dinilai dari nilai crombachs Alpha dan nilai Composite 

Reliability dari masing-masing konstruk. Nilai composite reliability dan cronbachs alpha 
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yang disarankan adalah lebih dari 0,7, namun pada penelitian pengembangan, oleh karena 

batas loading factor yang digunakan rendah (0,5) maka nilai composite reliability dan 

crombachs alpha rendah masih dapat diterima selama persyaratan validitas konvergen 

dan validitas deskriminan telah terpenuhi. 

2.  Pengujian Inner Model  

Pengujian inner model meliputi uji signifikansi pengaruh langsung, pengujian pengaruh 

tidak langsung dan pengukuran besar pengaruh masing –masing variabel eksogen 

terhadap variabel endogen. Seluruh pengujian ini akan digunakan untuk menguji hipotesis 

penelitian. 

a. Pengujian Goodness of fit model 

Setelah dipenuhi validitas dan reliabiliats konstruk pada tahap pengujian outer model, 

pengujian dilanjutkan pada pengujian Goodness of fit model. Fit model PLS dapat dilihat 

dari nilai SMRM model. Model PLS dinyatakan telah memenuhi kriteria goodness of fit 

model jika nilai SRMR < 0,10 dan model dinyatakan perfect fit jika nilai SRMR < 0,08.  

b. Pengujian Pengaruh Langsung 

Uji signifikansi pengaruh langsung digunakan untuk menguji pengaruh variabel eksogen 

terhadap variabel endogen. Hipotesis yang digunakan dalam pengujian ini adalah sebagai 

berikut : 

Ho : variabel eksogen tidak berpengaruh positif terhadap variabel endogen 

Ha : variabel eksogen berpengaruh positif terhadap variabel endogen 

Oleh karena hipotesis penelitian merupakan hipotesis 1 arah, maka Ho ditolak dan 

disimpulkan bahwa variabel eksogen berpengaruh signifikan terhadap variabel endogen 

jika nilai P value < 0,05 dan t hitung > 1,65, sedangkan jika nilai p value > 0,05 dan t 

hitung < 1,65 maka Ho tidak ditolak dan disimpulkan bahwa variabel eksogen tidak 

berpengaruh terhadap variabel endogen.  

Dari hasil uji signifikansi tersebut selanjutnya juga dapat diketahui arah hubungan 

pengaruh variabel eksogen terhadap endogen. Arah hubungan tersebut dapat diketahui 

dari nilai original sampel masing-masing hubungan pengaruh. Apabila arah hubungan 

pengaruh bertanda positif maka pengaruh variabel eksogen terhadap endogen adalah 
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positif/searah sedangkan apabilai original sampel bertanda negatif maka arah hubungan 

pengaruh variabel eksogen terhadap variabel endogen adalah berlawanan.  

Koefisien Determinasi 

Koefisien determinasi menunjukkan besar pengaruh variabel eksogen terhadap variabel 

endogen. Pada analisis PLS, koefisien determinasi dilihat dari nilai R Square dengan nilai 

antara 0 -1 . Semakin tinggi R square maka semakin tinggi besar kontribusi variabel 

eksogen terhadap endogen.  
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BAB V 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

A. Gambaran Profil Responden 

Responden dalam penelitian ini terdiri dari mahasiswa Universita Tarumanegara. 

Jumlah responden yang dilibatkan dalam penelitian ini adalah sebanyak 100 respondne, 

berikut ini adalah gambaran responden ebrdasarkan jensi kelamin, tingkat semester dan 

jenis pekerjaan orang tua : 

 

Gambar5..1 Karakteristik Responden 

             Berdasarkan hasil analisis pada Tabel 4.1, hasil analisis menunjukkan bahwa 

dari 100 responden yang diteliti dalam penelitian ini, sebagian besar responden 

merupakan mahasiswa perempuan (70%), sedangkan sisanya sebanyak 30% 

responden merupakan mahasiswa laki-laki. Dari 100 respondne yang diteliti, 

sebagian besar responden adalah mahasiswa semester 6 – 7 (40%) denganorang tua 

yang tidak membuka bisnis kewirausahaan (70%). 

B. Analisis PLS 

            Dalam penelitian ini, analisis pengaruh functional branding dan intentional 

branding terhadap social media marketing  akan dianalisis dengan menggunakan 

teknik analisis Partial Least Square (PLS). Berdasarkan definisi operasional masing-
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masing variabel penelitian, maka spesifikasi model PLS yang akan diestimasi dalam 

penelitian ini adalah sebagai berikut : 

 

Gambar 5.2 Spesifikasi Model PLS 

1. Author Model  

a. Pengujian Validitas Konvergen 

               Uji validitas konvergen dilakukan dengan melihat nilai loading factor masing-

masing indikator terhadap konstruknya. Untuk penelitian konfirmatori, batas loading 

factor yang digunakan adalah sebesar 0,7, sedangkan untuk penelitian eksploratori 

maka batas loading factor yang digunakan adalah sebesar 0,6 dan untuk penelitian 

pengembangan, batas loading factor yang digunakan adalah 0,5. Oleh karena penelitian 

ini merupakan penelitian konfirmatori, maka batas loading factor yang digunakan 

adalah sebesar 0,7.  Berikut ini adalah hasil estimasi model PLS : 
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Gambar 5.3 Hasil estimasi model PLS dengan teknik algorithm 

Berdasarkan hasil estimasi model PLS pada gambar di atas, dapat dilihat bahwa seluruh 

indikator pada masing-masing konstruk telah memiliki nilai loading factor di atas 0,7 

sehingga model PLS dinyatakan telah memenuhi syarat validitas konvergen.  

Selain dengan melihat nilai loading factor masing-masing indikator, validitas konvergen 

juga harus dinilai dari nilai AVE masing-masing konstruk, seluruh konstruk dalam model 

PLS dinyatakan telah memenuhi validitas konvergen jika nilai AVE masing-masing 

konstruk > 0,5. Nilai AVE masing-masing konstruk selengkapnya dapat dilihat pada tabel 

berikut : 

Tabel 5.1 Nilai Loading Factor dan Nilai AVE Konstruk First Order 

Variabel Indikator Loading Factor AVE 

Functional Branding 

FB1 0.937 

0,805 
FB2 0.913 

FB3 0.815 

FB4 0.920 

Intentional Branding 

IB1 0.909 

0,749 

IB10 0.764 

IB2 0.771 

IB3 0.897 

IB4 0.922 

IB5 0.885 
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IB6 0.818 

IB7 0.894 

IB8 0.900 

IB9 0.877 

Social Media Marketing 

SMM1 0.942 

0,809 

SMM2 0.801 

SMM3 0.923 

SMM4 0.849 

SMM5 0.815 

SMM6 0.950 

SMM7 0.952 

SMM8 0.929 

SMM9 0.918 

          Sumber : Data diolah (2020) pada Lampiran F  

     Berdasarkan hasil analisis PLS pada tabel di atas, nilai AVE seluruh konstruk baik yang 

berupa dimensi maupun variabel telah melebihi 0,5 yang menunjukkan bahwa seluruh 

indikator pada masing-masing konstruk telah memenuhi kriteria validitas konvergen yang 

disyaratkan.  

b. Pengujian Validitas Deskriminan 

    Discriminant validity dilakukan untuk memastikan bahwa setiap konsep dari masing 

variabel laten berbeda dengan variabel lainnya. Validitas deskriminan dapat dilihat dari nilai 

cross loading masing-masing indikator terhadap konstruknya, indikator dinyatakan memenuhi 

kriteria validitas deskriminan jika cross loading indikator terhadap konstruknya lebih tinggi 

dibandingkan dengan nilai cross loading indikator terhadap konstruk lainnya. 

Table 5.2 Discriminant validity 

 Functional Branding Intention Branding Social Media Marketing 

FB1 0.937 0.520 0.711 

FB2 0.913 0.604 0.779 

FB3 0.815 0.376 0.558 

FB4 0.920 0.533 0.696 

IB1 0.584 0.909 0.746 

IB10 0.483 0.764 0.557 
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IB2 0.395 0.771 0.520 

IB3 0.463 0.897 0.719 

IB4 0.496 0.922 0.684 

IB5 0.444 0.885 0.774 

IB6 0.546 0.818 0.579 

IB7 0.596 0.894 0.693 

IB8 0.533 0.900 0.711 

IB9 0.430 0.877 0.608 

SMM1 0.720 0.748 0.942 

SMM2 0.753 0.693 0.801 

SMM3 0.731 0.603 0.923 

SMM4 0.609 0.767 0.849 

SMM5 0.628 0.509 0.815 

SMM6 0.717 0.768 0.950 

SMM7 0.718 0.655 0.952 

SMM8 0.696 0.759 0.929 

SMM9 0.657 0.680 0.918 

 

Berdasarkan uraian di atas, loading factor seluruh indikator memiliki nilai  tertinggi pada 

konstruknya bukan pada konstruk lain sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh indikator 

pada masing-masing konstruk telah memenuhi kriteria validitas deskriminan yang 

dipersyaratkan. 

c. Pengujian Reliabilitas Komposit 

Reliabilitas konstruk dapat dinilai dari nilai crombachs Alpha dan nilai Composite 

Reliability dari masing-masing konstruk. Nilai composite reliability dan cronbachs alpha 

yang disarankan adalah lebih dari 0,7, namun pada penelitian pengembangan, oleh karena 

batas loading factor yang digunakan rendah (0,5) maka nilai composite reliability dan 

crombachs alpha rendah masih dapat diterima selama persyaratan validitas konvergen dan 

validitas deskriminan telah terpenuhi. 
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    Tabel 5.3 Hasil Uji Reliabilitas Komposit 

 Cronbach's Alpha Composite Reliability 

FB 0.919 0.943 

IB 0.962 0.967 

SMM 0.970 0.974 

 

               Berdasarkan hasil analisis pada tabel di atas, nilai composite reliability dan 

cronbacs alpha seluruh konstruk juga  telah melebihi  0,7 hal ini menunjukkan bahwa 

seluruh konstruk telah memenuhi reliabilitas yang dipersyaratkan, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa seluruh konstruk dalam model PLS ini tela reliabel. 

Pengujian Inner Model  

Pengujian inner model meliputi uji signifikansi pengaruh langsung, pengujian pengaruh 

tidak langsung dan pengukuran besar pengaruh masing –masing variabel eksogen terhadap 

variabel endogen. Seluruh pengujian ini akan digunakan untuk menguji hipotesis 

penelitian. 

a. Pengujian Goodness of fit model 

Setelah dipenuhi validitas dan reliabiliats konstruk pada tahap pengujian outer model, 

pengujian dilanjutkan pada pengujian Goodness of fit model. Fit model PLS dapat dilihat 

dari nilai SMRM model. Model PLS dinyatakan telah memenuhi kriteria goodness of fit 

model jika nilai SRMR < 0,10 dan model dinyatakan perfect fit jika nilai SRMR < 0,08.  

Tabel 4.1 Goodness of fit Model 

 Saturated Model Estimated Model 

SRMR 0.055 0.060 

 

      Hasil uji goodness of fit model PLS pada tabel 4.13 berikut menunjukkan bahwa nilai 

SRMR pada estimated model adalah sebesar 0,060. Oleh karena nilai SRMR model 

baik pada estimated model di bawah 0,08  maka model  PLS yang diestimasi dalam 
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penelitian ini dinyatakan perfect fit  sehingga  layak digunakan untuk menguji hipotesis 

penelitian.  

 

b. Pengujian Pengaruh Langsung 

Uji signifikansi pengaruh langsung digunakan untuk menguji pengaruh variabel eksogen 

terhadap variabel endogen. Hipotesis yang digunakan dalam pengujian ini adalah sebagai 

berikut : 

Ho : variabel eksogen tidak berpengaruh positif terhadap variabel endogen 

Ha : variabel eksogen berpengaruh positif terhadap variabel endogen 

Oleh karena hipotesis penelitian merupakan hipotesis 1 arah, maka Ho ditolak dan 

disimpulkan bahwa variabel eksogen berpengaruh signifikan terhadap variabel endogen 

jika nilai P value < 0,05 dan t hitung > 1,65, sedangkan jika nilai p value > 0,05 dan t hitung 

< 1,65 maka Ho tidak ditolak dan disimpulkan bahwa variabel eksogen tidak berpengaruh 

terhadap variabel endogen.  

Dari hasil uji signifikansi tersebut selanjutnya juga dapat diketahui arah hubungan 

pengaruh variabel eksogen terhadap endogen. Arah hubungan tersebut dapat diketahui dari 

nilai original sampel masing-masing hubungan pengaruh. Apabila arah hubungan pengaruh 

bertanda positif maka pengaruh variabel eksogen terhadap endogen adalah positif/searah 

sedangkan apabilai original sampel bertanda negatif maka arah hubungan pengaruh 

variabel eksogen terhadap variabel endogen adalah berlawanan. Hasil estimasi model 

sebagai acaun untuk menguji hipotesis dalam penelitian ini dapat dilihat pada gambar 

berikut : 
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Gambar 4.10 Hasil esttimasi model PLS Bootstrapping 

Berdasarkan hasil estimasi model PLS dengan teknik bootstrapping di atas, dapat dilihat 

bahwa seluruh jalur signifikan karena nilai p value seluruh jalur < 0,05.  Hasil uji 

signifikansi pengaruh langsung ini selengkapnya dapat dilihat pada tabel berikut:  

Tabel 4.2 Hasil Pengujian Pengaruh Parsial 

 

Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean (M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 
P Values 

FB -> SMM 0.492 0.489 0.063 7.753 0.000 

IB -> SMM 0.487 0.491 0.063 7.675 0.000 

Sumber : Hasil Pengolahan Data (2020)  

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis di atas, maka diperoleh hasil pengujian sebagai 

berikut : 

1) Pada jalur yang menunjukkan hubungan pengaruh functional branding terhadap 

social media marketing (FB → SMM), nilai p value yang diperoleh adalah sebesar 

0,000 dengan T statistik sebesar 7,753 dan koefisien jalur bertanda positif sebesar 

0,492. Oleh karena nilai p value jalur < 0,05, T statistik > 1,96 dan koefsien jalur 
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bertanda positif maka dapat disimpulkan bahwa functional branding berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap social media marketing. Hal ini menunjukkan bahwa 

semakin baik functional branding maka semakin baik strategi pemasaran melalui 

sosial media. Hal ini mendukung hipotesis 1 dalam penelitian ini sehingga hipotesis 

1 diterima. 

2) Pada jalur yang menunjukkan hubungan pengaruh intentional branding terhadap 

social media marketing (IB → SMM), nilai p value yang diperoleh adalah sebesar 

0,000 dengan T statistik sebesar 7,675 dan koefisien jalur bertanda positif sebesar 

0,487. Oleh karena nilai p value jalur < 0,05, T statistik > 1,96 dan koefsien jalur 

bertanda positif maka dapat disimpulkan bahwa intentional branding berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap social media marketing. Hal ini menunjukkan bahwa 

semakin tinggi intentional branding maka semakin baik strategi pemasaran melalui 

sosial media. Hal ini mendukung hipotesis 2 dalam penelitian ini sehingga hipotesis 

2 diterima. 

C. Pembahasan 

1) Pengaruh Functional Branding terhadap Social Media Marketing 

Hasil analisis dalam penelitian ini menunjukkan bahwa functional branding 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap social media marketing. Hal ini 

menunjukkan bahwa semakin baik functional branding maka semakin baik strategi 

pemasaran melalui sosial media.  

Berdasarkani literatur,i pemasarani mediai sosiali cenderungi lebihi kei arahi brandingi 

fungsionali daripadai brandingi yangi disengaja,i karenai memanfaatkani postingi 

mereki dani halamani mereki untuki menciptakani layanani dengani tujuani 

meningkatkani pengalamani pengguna.i Sepertii dicatati olehi Lipsmani eti al.i (2012)i 

salahi satui carai yangi palingi bermakna,i organik,i dani berpengaruhi melaluii manai 

mereki menggunakani pemasarani mediai sosiali adalahi postingi mereki dani halamani 

merek.i Sepertii dicatati olehi Tafessei (2015),i halamani mereki mewakilii platformi 

interaktifi dani berdedikasi,i yangi dibuati olehi mereki ataui perusahaani dii situsi webi 

mediai sosiali yangi bertujuani untuki meningkatkani komunikasii mereki dani interaksii 
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pelanggan.i Halamani mereki memungkinkani mereki untuki menumbuhkani interaksii 

yangi dipersonalisasi,i teraturi dani langsungi dengani merekai dani menciptakani 

komunitasi onlinei yangi aktifi (Kim,i Spiller,i &i Hettche,i 2015;i Ashleyi &i Tuten,i 

2015).i Halamani mereki terdirii darii komunitasi penggemari merek,i pelanggan,i 

konsumen,i influencer,i penggemari majikan,i dani lainnyai yangi berlangganani 

pembaruani mereki secarai sukarelai (Zaglia,i 2013;i Pereirai eti al.,i 2014). 

Pelanggani yangi mengikutii ataui menyukaii halamani mereki seringi membukai dirii 

terhadapi komentar,i posi penggemar,i dani reaksii konsumeni laini sertai komunikasii 

reguleri suatui merek.i Halamani mereki dikaitkani dengani alati interaktivitas,i 

termasuki komentar,i seperti,i pribadi,i berbagi,i pesani publik,i dani meninggalkani 

pesani pribadii dii halaman.i Alat-alati inii memberdayakani penggunai untuki 

mengekspresikani perasaani mereka,i menyuarakani pendapati merekai dani berbagii 

pengalamani pribadii tentangi suatui merek.i Untuki penggunai real-time,i interaktivitasi 

inii menciptakani lingkungani untuki menciptakani pengalamani mereki yangi kayai 

(Zaglia,i 2013;i Tafesse,i 2016). 

Postingi mereki mewakilii pembaruani yangi sering,i tidaki dibayar,i dani singkati yangi 

dikirimkani kepadai penggemari dani pelanggani setiapi harii dani yangi ditulisi olehi 

merek.i Mereki secarai langsungi mengirimi pembaruani kepadai penggemari dani 

pelanggani dii umpani beritai merekai ataui setiapi kalii merekai mengunjungii halamani 

mereki tempati merekai berlangganani (Ashleyi &i Tuten,i 2015;i Lipsmani eti al.,i 

2012).i Postingi mereki dikirimi kei pelanggani sebagaii pembaruani berulang.i Merekai 

memastikani mereki mempertahankani keberadaannyai dii platformi mediai sosial.i 

Merekai melayanii untuki memperkuati hubungani antarai mereki dengani pelanggani 

dengani menawarkani temai percakapani yangi sedangi berlangsung.i Merekai 

mendukungi berbagaii jenisi media,i termasuki tautani situsi webi foto,i teks,i foto)i dani 

mengkomunikasikani pengalamani dani maknai mereki (Gensleri eti al.,i 2013;i 

Tafesse,i 2016).i Postingi mereki dapati dimanfaatkani dalami membanguni kesadarani 

merek,i menyampaikani kisah-kisahi emosional,i memperkenalkani produki baru,i 

merangsangi pembelian,i dani mendidiki pelanggani (Taecharungroj,i 2016;i Kimi eti 

al.,i 2015).i Postingi mereki memilikii opsii responsi otomatis,i termasuki berbagi,i 
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komentar,i dani sejenisnya.i Merekai memainkani perani pentingi dalami 

menghubungkani mereki dengani penggemari dani pelanggani (Taecharungroj,i 2016). 

2) Pengaruh Intentional Branding terhadap Social Media Marketing 

Hasil analisis dalam penelitian ini menunjukkan bahwa intentional branding 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap social media marketing. Hal ini 

menunjukkan bahwa semakin tinggi intentional branding maka semakin baik strategi 

pemasaran melalui sosial media.  

Strategii pemasarani mediai sosiali cenderungi lebihi condongi kei arahi brandingi 

yangi disengajai daripadai brandingi fungsional.i Inii bertentangani dengani apai yangi 

telahi disarankani dalami literaturi yangi adai bahwai pemasarani mediai sosiali mungkini 

lebihi berorientasii padai brandingi fungsionali daripadai brandingi yangi disengaja.i 

Stepheni (2015)i menggambarkani hubungani antarai faktai bahwai pemasarani dapati 

diterapkani melaluii mediai sosiali dani faktai bahwai mediai sosiali dapati mengubahi 

perilakui manusia,i atau,i dalami skemai pemasaran,i 'perilakui pelanggan'.i Melaluii 

penerapani konsepi sentimen,i motif,i isi,i sikapi dani prospek,i yangi jugai dapati 

dihasilkani melaluii pemasarani mediai sosial,i dapati dilihati bahwai pengaruhi mediai 

sosiali dapati lebihi disengajai untuki organisasii daripadai fungsional,i karena,i melaluii 

perasaani bahwai mediai sosiali dapati menghasilkani dii konsumen,i organisasii dapati 

mengambili kendalii penuhi darii pesani yangi disampaikani kepadai audiensi tentangi 

produk,i mereki ataui layanani tertentui (Agariya,i Johari,i Sharma,i Chandraul,i &i 

Singh,i 2012;i Keller,i 2009i ). 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

A. Kesimpulan 

Kesimpulan yang diperoleh dari hasil penelitian ini adalah sebagai berikut : 

1) Functional branding berpengaruh positif dan signifikan terhadap social media 

marketing. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik functional branding maka 

semakin baik strategi pemasaran melalui sosial media.  

2) Intentional branding berpengaruh positif dan signifikan terhadap social media 

marketing. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi intentional branding 

maka semakin baik strategi pemasaran melalui sosial media.  

B. Saran 

1) Bagi Usaha Bisnis Kewirausahaan 

Bisnis kewirausahaan sebaiknya memanfaatkan media sosial dalam pemasaran 

bisnisnya sehingga mudah dijangkau oleh konsumen. Strategi pemasaran ini 

jugab harus didukung oleh functional branding, perusahaan dapat lebih 

menunjukkan di media sosial bahwa produknya kaya akan manfaat dan 

memiliki keunggulan dibanding produk lain. Di samping mengedepankan 

branding, perusahaan perlu memiliki strategi pemasaran yang baik yang akan 

meningkatkan minat konsumen menggunakan brandnya, hal ini dikarenakan 

selain functional branding, intentional branding ternyata juga merupakan faktor 

yang berpengaruh terhadap keberhasilan strategi pemasaran produk melalui 

sosial media. 

2) Bagi Penelitian selanjutnya 

Penelitian selanjutnya dapat dilakukan dengan menambah variabel yang diteliti 

dalam penelitian ini, variabel tersebut dapat berupa variabel kualitas pelayanan, 

kualitas produk, harga dan iklan. 
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LAMPIRAN A – KUESIONER  

A. Datai Responden 

1. Jenisi Kelamin  :i (i i )i Pria  (i i )i Wanita 

2. Semester   :i (i i )i 2-3   (i i )i 6-7 

    i i (i i )i 4-5i    (i i )i >i 7 

3. Pekerjaani Orangi tua :i  

(i i )i Berwirausaha i (i i )i Tidaki Berwirausaha 

Pengalaman menggunakan aplikasi medoia social 

 

Petunjuki Pengisian: 

Berilahi tandai centangi (√)i padai kolomi yangi tersediai sesuaii dengani pilihani anda.i Keterangan: 

STS :i Sangati Tidaki Setuju 

TSi  :i Tidaki Setuju 

N :i Netral 

S :i Setuju 

SS :i Sangati Setuju 

 

 

Variabel Pernyataan STS TS N S SS 

Sociali Mediai 

Marketing 

Pemasarani melaluii mediai sosiali dapati 

membuati dani bertukari konteni yangi 

dibuati pengguna 
i  i  i  i  i  

Sentimeni konsumeni terhadapi 

pemasarani dapati munculi melaluii 

penggunaani mediai sosial 
i  i  i  i  i  

Mediai sosiali memilikii kemampuani 

untuki menyorotii penerimaani konsumeni 

terhadapi teknologii baru 
i  i  i  i  i  

Pemasarani mediai sosiali dapati 

menciptakani komunitasi virtuali untuki 

mereki tersebut 
i  i  i  i  i  

Intentionali Branding 

Niati memberii kepercayaani padai merek 
i  i  i  i  i  

Niati memberii lebihi banyaki keasliani 

padai merek 
i  i  i  i  i  

Niati menghadirkani mereki lebihi tulusi 

dani asli 
i  i  i  i  i  

Niati membanguni jaminani dalami 

pelanggan 
i  i  i  i  i  

Niati meningkatkani akuntabilitasi merek 
i  i  i  i  i  
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Brandingi yangi disengajai memberii lebihi 

banyaki kemampuani padai mereki untuki 

terdengari lebihi kredibel 
i  i  i  i  i  

Brandingi yangi disengajai meningkatkani 

kemampuani mereki untuki memperdalami 

pengalamani pelanggan 
i  i  i  i  i  

Brandingi yangi disengajai memberikani 

lebihi banyaki kemampuani padai mereki 

untuki menunjukkani persepsi 
i  i  i  i  i  

Kemampuani mereki memberii lebihi 

banyaki persepsii sosial 
i  i  i  i  i  

Kemampuani memberii nilaii lebihi padai 

merek 
i  i  i  i  i  

Fungtionali Brand 

Fungsii mereki mendukungi kegunaannya 
i  i  i  i  i  

Brandingi fungsionali menyimpangi niati 

dii pelanggani menjadii kenyataani melaluii 

fungsinya 
i  i  i  i  i  

Brandingi fungsionali tidaki membiarkani 

mereki terbukai untuki interpretasi 
i  i  i  i  i  

Brandingi yangi disengajai memberikani 

rinciani lebihi lanjuti tentangi karakteristiki 

merek 
i  i  i  i  i  

Melaluii brandingi fungsional,i kegunaani 

dani penanganani produki menjadii lebihi 

mudah 
i  i  i  i  i  

Interaksii pelanggani meningkatkani 

ekuitasi merek 
i  i  i  i  i  

Interaksii pelanggani meningkatkani 

kebutuhani fungsionali pelanggan 
i  i  i  i  i  

Interaksii memberii lebihi banyaki 

perspektifi padai merek 
i  i  i  i  i  

Pemasarani mediai sosiali memberikani 

sedikiti rasai interaksii pelanggan 
i  i  i  i  i  
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LAMPIRAN B – DATA KARAKTERISTIK RESPONDEN 

No  Jenis Kelamin Semester Pekerjaan Orang Tua 

1 Laki-laki 4 - 5` Berwirausaha 

2 Perempuan 3-Feb Tidak Berwirausaha 

3 Perempuan 4 - 5` Berwirausaha 

4 Laki-laki 7-Jun Tidak Berwirausaha 

5 Perempuan 7-Jun Tidak Berwirausaha 

6 Laki-laki 7-Jun Berwirausaha 

7 Perempuan > 7 Tidak Berwirausaha 

8 Perempuan > 7 Berwirausaha 

9 Perempuan 7-Jun Tidak Berwirausaha 

10 Perempuan 3-Feb Tidak Berwirausaha 

11 Laki-laki 4 - 5` Berwirausaha 

12 Perempuan 3-Feb Tidak Berwirausaha 

13 Perempuan 4 - 5` Berwirausaha 

14 Laki-laki 7-Jun Tidak Berwirausaha 

15 Perempuan 7-Jun Tidak Berwirausaha 

16 Laki-laki 7-Jun Berwirausaha 

17 Perempuan > 7 Tidak Berwirausaha 

18 Perempuan > 7 Berwirausaha 

19 Perempuan 7-Jun Tidak Berwirausaha 

20 Perempuan 3-Feb Tidak Berwirausaha 

21 Laki-laki 4 - 5` Berwirausaha 

22 Perempuan 3-Feb Tidak Berwirausaha 

23 Perempuan 4 - 5` Berwirausaha 

24 Laki-laki 7-Jun Tidak Berwirausaha 

25 Perempuan 7-Jun Tidak Berwirausaha 

26 Laki-laki 7-Jun Berwirausaha 

27 Perempuan > 7 Tidak Berwirausaha 

28 Perempuan > 7 Berwirausaha 

29 Perempuan 7-Jun Tidak Berwirausaha 

30 Perempuan 3-Feb Tidak Berwirausaha 

31 Laki-laki 4 - 5` Berwirausaha 

32 Perempuan 3-Feb Tidak Berwirausaha 

33 Perempuan 4 - 5` Berwirausaha 

34 Laki-laki 7-Jun Tidak Berwirausaha 

35 Perempuan 7-Jun Tidak Berwirausaha 

36 Laki-laki 7-Jun Berwirausaha 

37 Perempuan > 7 Tidak Berwirausaha 
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38 Perempuan > 7 Berwirausaha 

39 Perempuan 7-Jun Tidak Berwirausaha 

40 Perempuan 3-Feb Tidak Berwirausaha 

41 Laki-laki 4 - 5` Berwirausaha 

42 Perempuan 3-Feb Tidak Berwirausaha 

43 Perempuan 4 - 5` Berwirausaha 

44 Laki-laki 7-Jun Tidak Berwirausaha 

45 Perempuan 7-Jun Tidak Berwirausaha 

46 Laki-laki 7-Jun Berwirausaha 

47 Perempuan > 7 Tidak Berwirausaha 

48 Perempuan > 7 Berwirausaha 

49 Perempuan 7-Jun Tidak Berwirausaha 

50 Perempuan 3-Feb Tidak Berwirausaha 

51 Laki-laki 4 - 5` Berwirausaha 

52 Perempuan 3-Feb Tidak Berwirausaha 

53 Perempuan 4 - 5` Berwirausaha 

54 Laki-laki 7-Jun Tidak Berwirausaha 

55 Perempuan 7-Jun Tidak Berwirausaha 

56 Laki-laki 7-Jun Berwirausaha 

57 Perempuan > 7 Tidak Berwirausaha 

58 Perempuan > 7 Berwirausaha 

59 Perempuan 7-Jun Tidak Berwirausaha 

60 Perempuan 3-Feb Tidak Berwirausaha 

61 Laki-laki 4 - 5` Berwirausaha 

62 Perempuan 3-Feb Tidak Berwirausaha 

63 Perempuan 4 - 5` Berwirausaha 

64 Laki-laki 7-Jun Tidak Berwirausaha 

65 Perempuan 7-Jun Tidak Berwirausaha 

66 Laki-laki 7-Jun Berwirausaha 

67 Perempuan > 7 Tidak Berwirausaha 

68 Perempuan > 7 Berwirausaha 

69 Perempuan 7-Jun Tidak Berwirausaha 

70 Perempuan 3-Feb Tidak Berwirausaha 

71 Laki-laki 4 - 5` Berwirausaha 

72 Perempuan 3-Feb Tidak Berwirausaha 

73 Perempuan 4 - 5` Berwirausaha 

74 Laki-laki 7-Jun Tidak Berwirausaha 

75 Perempuan 7-Jun Tidak Berwirausaha 

76 Laki-laki 7-Jun Berwirausaha 
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77 Perempuan > 7 Tidak Berwirausaha 

78 Perempuan > 7 Berwirausaha 

79 Perempuan 7-Jun Tidak Berwirausaha 

80 Perempuan 3-Feb Tidak Berwirausaha 

81 Laki-laki 4 - 5` Berwirausaha 

82 Perempuan 3-Feb Tidak Berwirausaha 

83 Perempuan 4 - 5` Berwirausaha 

84 Laki-laki 7-Jun Tidak Berwirausaha 

85 Perempuan 7-Jun Tidak Berwirausaha 

86 Laki-laki 7-Jun Berwirausaha 

87 Perempuan > 7 Tidak Berwirausaha 

88 Perempuan > 7 Berwirausaha 

89 Perempuan 7-Jun Tidak Berwirausaha 

90 Perempuan 3-Feb Tidak Berwirausaha 

91 Laki-laki 4 - 5` Berwirausaha 

92 Perempuan 3-Feb Tidak Berwirausaha 

93 Perempuan 4 - 5` Berwirausaha 

94 Laki-laki 7-Jun Tidak Berwirausaha 

95 Perempuan 7-Jun Tidak Berwirausaha 

96 Laki-laki 7-Jun Berwirausaha 

97 Perempuan > 7 Tidak Berwirausaha 

98 Perempuan > 7 Berwirausaha 

99 Perempuan 7-Jun Tidak Berwirausaha 

100 Perempuan 3-Feb Tidak Berwirausaha 
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LAMPIRAN C – HASIL ANALISIS DESKRIPTIF KARAKTERISTIK RESPONDEN 

 
Frequencies 
 

 
Statistics 

  
Jenis_Kelamin Semester 

Pekerjaan_Oran
g_tua 

N Valid 100 100 100 

Missing 0 0 0 

 

 
Frequency Table 
 

 
Jenis_Kelamin 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid Laki-laki 30 30.0 30.0 30.0 

Perempuan 70 70.0 70.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

 
Semester 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 2 - 3 20 20.0 20.0 20.0 

4 - 5` 20 20.0 20.0 40.0 

6 - 7 40 40.0 40.0 80.0 

> 7 20 20.0 20.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

 
Pekerjaan_Orang_tua 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid Berwirausaha 40 40.0 40.0 40.0 

Tidak Berwirausaha 60 60.0 60.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  
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LAMPIRAN D – DATA PENELITIAN 

NO IB1 IB2 IB3 IB4 IB5 IB6 IB7 IB8 IB9 IB10 FB1 FB2 FB3 FB4 

1 5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 3 4 3 3 

2 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 

3 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5 3 4 3 3 

4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 

5 4 3 3 4 3 3 3 3 4 3 4 4 4 5 

6 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 5 4 4 5 

7 3 4 3 3 3 4 4 3 4 4 5 5 5 4 

8 2 3 3 2 3 2 3 2 3 2 2 2 2 1 

9 2 2 2 2 3 2 2 2 3 2 1 2 1 1 

10 2 1 2 1 1 1 2 2 1 1 3 3 1 2 

11 3 1 3 4 3 3 4 3 3 1 4 4 1 4 

12 4 1 4 4 4 4 4 4 4 1 5 4 1 5 

13 4 1 3 3 4 3 4 3 4 1 4 5 1 5 

14 4 1 4 4 4 4 3 3 3 1 4 5 1 4 

15 4 1 4 3 4 3 3 3 4 1 5 4 1 4 

16 4 1 4 5 4 5 5 5 5 1 3 4 1 4 

17 5 1 4 5 5 5 5 4 5 1 4 3 3 3 

18 1 1 1 1 2 1 1 1 2 1 2 2 3 2 

19 2 3 3 3 2 1 2 2 3 3 2 1 2 2 

20 3 3 3 3 3 1 2 2 3 3 1 2 1 2 

21 5 4 4 5 4 1 4 5 4 4 3 4 3 2 

22 4 5 4 5 4 1 4 5 4 4 4 4 4 2 

23 4 5 4 4 4 1 4 5 4 5 3 4 3 2 

24 4 4 5 4 5 1 5 4 4 4 4 4 4 2 

25 4 3 3 4 3 3 3 3 4 3 4 4 4 2 

26 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 5 4 4 5 

27 3 4 3 3 3 4 4 3 4 4 5 5 5 4 

28 2 3 3 2 3 2 3 2 3 2 2 2 2 1 

29 2 2 2 2 3 2 2 2 3 2 1 2 1 1 

30 2 1 2 1 1 1 2 2 1 1 3 3 3 2 

31 3 3 3 4 3 3 4 3 1 4 4 4 5 4 

32 4 4 4 4 4 4 4 4 1 3 5 4 4 5 

33 4 3 3 3 4 3 4 3 1 4 4 5 5 5 

34 4 4 4 4 4 4 3 3 1 4 4 5 4 4 

35 4 3 4 3 4 3 3 3 1 4 5 4 4 4 

36 4 5 4 5 4 5 5 5 1 4 3 4 3 4 

37 5 4 4 5 5 5 5 4 1 5 4 3 3 3 
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38 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 2 2 3 2 

39 2 3 3 3 2 2 2 2 1 3 2 1 2 2 

40 3 3 3 3 3 3 2 2 1 3 1 2 1 1 

41 5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 3 4 3 3 

42 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 

43 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5 3 4 3 3 

44 4 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 

45 4 3 3 4 3 3 3 3 4 3 4 4 4 5 

46 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 5 4 4 5 

47 3 4 3 3 3 4 4 3 4 4 5 5 5 4 

48 2 1 3 2 3 2 3 2 3 2 2 2 2 1 

49 2 1 2 2 3 2 2 2 3 2 1 2 1 1 

50 2 1 2 1 1 1 2 2 1 1 3 3 3 2 

51 3 1 3 4 3 3 4 3 3 4 4 4 5 4 

52 4 1 4 4 4 4 4 4 4 3 5 4 4 5 

53 4 1 3 3 4 3 4 3 4 4 4 5 5 5 

54 4 1 4 4 4 4 3 3 3 4 4 5 4 4 

55 4 1 4 3 4 3 3 3 4 4 5 4 4 4 

56 4 1 4 5 4 5 5 5 5 4 3 4 3 4 

57 5 1 4 5 5 5 5 4 5 5 4 3 3 3 

58 1 1 1 1 2 1 1 1 2 1 2 2 3 2 

59 2 3 3 3 2 2 2 2 3 3 2 1 2 2 

60 3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 1 2 1 1 

61 5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 3 4 3 3 

62 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 

63 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5 3 4 3 3 

64 4 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 

65 4 3 3 4 3 3 3 3 4 3 4 4 4 5 

66 3 4 3 1 3 4 3 4 3 4 5 4 4 5 

67 3 4 3 1 3 4 4 3 4 4 5 5 5 4 

68 2 3 3 1 3 2 3 2 3 2 2 2 2 1 

69 2 2 2 1 3 2 2 2 3 2 1 2 1 1 

70 2 1 2 1 1 1 2 2 1 1 3 3 3 2 

71 3 3 3 1 3 3 4 3 3 4 4 4 5 4 

72 4 4 4 1 4 4 4 4 4 3 5 4 4 5 

73 4 3 3 1 4 3 4 3 4 4 4 5 5 5 

74 4 4 4 1 4 4 3 3 3 4 4 5 4 4 

75 4 3 4 1 4 3 3 3 4 4 5 4 4 4 

76 4 5 4 1 4 5 5 5 5 4 3 4 3 4 
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77 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 4 3 3 3 

78 1 1 1 1 2 1 1 1 2 1 2 2 3 2 

79 2 3 3 3 2 2 2 2 3 3 2 1 2 2 

80 3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 1 2 1 1 

81 5 4 4 5 1 4 4 5 4 4 3 4 3 3 

82 4 5 4 5 1 5 4 5 4 4 4 4 4 4 

83 4 5 4 4 1 5 4 5 4 5 3 4 3 3 

84 4 4 5 4 1 4 5 4 4 4 4 4 4 4 

85 4 3 3 4 1 3 3 3 4 3 4 4 4 5 

86 3 4 3 4 1 4 3 4 3 4 1 4 4 5 

87 3 4 3 3 1 4 4 3 4 4 1 5 5 4 

88 2 3 3 2 1 2 3 2 3 2 1 2 2 1 

89 2 2 2 2 1 2 2 2 3 2 1 2 1 1 

90 2 1 2 1 1 1 2 2 1 1 1 3 3 2 

91 3 3 3 4 1 3 4 3 3 4 1 4 5 4 

92 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 1 4 4 5 

93 4 3 3 3 4 3 4 3 4 4 1 5 5 5 

94 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 1 5 4 4 

95 4 3 4 3 4 3 3 3 4 4 1 4 4 4 

96 4 5 4 5 4 5 5 5 5 4 1 4 3 4 

97 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 4 3 3 3 

98 1 1 1 1 2 1 1 1 2 1 2 2 3 2 

99 2 3 3 3 2 2 2 2 3 3 2 1 2 2 

100 3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 1 2 1 1 

 

NO SMM1 SMM2 SMM3 SMM4 SMM5 SMM6 SMM7 SMM8 SMM9 

1 5 4 4 5 4 5 4 5 4 

2 5 4 4 4 5 5 5 5 5 

3 4 5 4 5 4 5 4 4 4 

4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 

5 4 3 4 3 4 3 4 3 4 

6 4 4 4 4 4 3 3 3 4 

7 4 4 3 3 3 4 3 3 3 

8 3 2 3 2 2 2 2 2 3 

9 3 2 3 2 3 2 3 2 3 

10 1 2 1 1 1 1 1 2 1 

11 4 2 4 5 4 5 4 4 4 

12 5 2 5 5 5 5 5 5 5 

13 4 2 5 4 5 4 5 4 4 
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14 4 2 5 5 5 5 5 5 4 

15 5 2 5 4 5 4 5 4 5 

16 3 2 3 4 3 3 3 3 4 

17 4 3 3 4 3 4 3 4 3 

18 2 2 2 2 2 2 2 2 3 

19 2 2 2 1 2 2 2 1 2 

20 1 2 1 2 1 1 1 2 2 

21 5 4 4 5 4 5 4 5 4 

22 5 4 4 4 5 5 5 5 5 

23 4 5 4 5 4 5 4 4 4 

24 5 4 4 5 5 5 5 5 5 

25 4 3 4 3 4 3 4 3 4 

26 4 4 4 4 4 3 3 3 4 

27 4 4 3 3 3 4 3 3 3 

28 3 2 3 2 2 2 2 2 3 

29 3 2 3 2 3 2 3 2 3 

30 1 2 1 2 1 1 1 2 1 

31 4 5 4 2 4 5 4 4 4 

32 5 5 5 2 5 5 5 5 5 

33 4 4 5 2 5 4 5 4 4 

34 4 5 5 2 5 5 5 5 4 

35 5 4 5 2 5 4 5 4 5 

36 3 4 3 4 3 3 3 3 4 

37 4 3 3 4 3 4 3 4 3 

38 2 2 2 2 2 2 2 2 3 

39 2 2 2 1 2 2 2 1 2 

40 1 2 1 2 1 1 1 2 2 

41 5 4 4 5 1 5 4 5 4 

42 5 4 4 4 1 5 5 5 5 

43 4 5 4 5 1 5 4 4 4 

44 5 4 4 5 1 5 5 5 5 

45 4 3 4 3 1 3 4 3 4 

46 4 4 4 4 1 3 3 3 4 

47 4 4 3 3 1 4 3 3 3 

48 3 2 3 2 1 2 2 2 3 

49 3 2 3 2 1 2 3 2 3 

50 1 2 1 1 1 1 1 2 1 

51 4 5 4 5 4 5 4 4 4 

52 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
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53 4 4 5 4 5 4 5 4 4 

54 4 5 5 5 5 5 5 5 4 

55 5 4 5 4 5 4 5 4 5 

56 3 4 3 4 3 3 3 3 4 

57 4 3 3 4 3 4 3 4 3 

58 2 2 2 2 2 2 2 2 3 

59 2 2 2 1 2 2 2 1 2 

60 1 2 1 2 1 1 1 2 2 

61 5 4 4 5 4 5 4 5 4 

62 5 4 4 4 5 5 5 5 5 

63 4 5 4 5 4 5 4 4 4 

64 5 4 4 5 5 5 5 5 5 

65 4 3 4 3 4 3 4 3 4 

66 4 4 4 4 4 3 3 3 4 

67 4 4 3 3 3 4 3 3 3 

68 3 2 3 2 2 2 2 2 3 

69 3 2 3 2 3 2 3 2 3 

70 1 2 1 1 1 1 1 2 1 

71 4 5 4 5 4 5 4 4 4 

72 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

73 4 4 5 4 5 4 5 4 4 

74 4 5 5 5 5 5 5 5 4 

75 5 4 5 4 5 4 5 4 5 

76 3 4 3 4 3 3 1 3 4 

77 4 3 3 4 3 4 1 4 3 

78 2 2 2 2 2 2 1 2 3 

79 2 2 2 1 2 2 1 1 2 

80 1 2 1 2 1 1 1 2 2 

81 5 4 4 5 4 5 1 1 4 

82 5 4 4 1 5 5 1 1 5 

83 4 5 4 1 4 5 1 1 4 

84 5 4 4 1 5 5 1 1 5 

85 4 3 4 1 4 3 1 1 4 

86 4 4 1 1 4 3 1 1 4 

87 4 4 1 1 3 4 3 1 3 

88 3 2 1 1 2 2 2 1 3 

89 3 1 1 1 3 2 3 1 3 

90 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

91 4 1 1 1 4 5 4 1 4 
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92 5 1 1 1 5 5 5 5 5 

93 4 1 1 4 5 4 5 4 4 

94 4 1 1 5 5 5 5 5 4 

95 5 1 1 4 5 4 5 4 5 

96 3 1 1 4 3 3 3 3 4 

97 4 1 3 4 3 4 3 4 3 

98 2 1 2 2 2 2 2 2 3 

99 2 1 2 1 2 2 2 1 2 

100 1 2 1 2 1 1 1 2 2 

 

LAMPIRAN E – HASIL ANALISIS DESKRIPTIF VARIABEL PENELITIAN 

  No. Missing Mean Median Min Max 
Standard 
Deviation 

Excess 
Kurtosis Skewness 

IB1 1 0 3.35 4 1 5 1.062 -0.599 -0.489 

IB2 2 0 3.21 3 1 5 1.251 -0.637 -0.5 

IB3 3 0 3.3 3 1 5 0.9 0.437 -0.635 

IB4 4 0 3.45 4 1 5 1.203 -0.462 -0.58 

IB5 5 0 3.4 4 1 5 0.97 0.192 -0.548 

IB6 6 0 3.18 3 1 5 1.322 -1.031 -0.285 

IB7 7 0 3.35 4 1 5 1.108 -0.742 -0.285 

IB8 8 0 3.25 3 1 5 1.178 -0.999 0.058 

IB9 9 0 3.5 4 1 5 0.922 0.929 -0.777 

IB10 10 0 3.19 4 1 5 1.247 -0.797 -0.62 

FB1 11 0 3.4 4 1 5 1.241 -0.762 -0.485 

FB2 12 0 3.5 4 1 5 1.118 -0.56 -0.654 

FB3 13 0 3.14 3 1 5 1.265 -0.849 -0.389 

FB4 14 0 3.22 4 1 5 1.346 -1.204 -0.286 

SMM1 15 0 3.6 4 1 5 1.241 -0.337 -0.791 

SMM2 16 0 3.35 4 2 5 1.135 -1.492 -0.017 

SMM3 17 0 3.45 4 1 5 1.203 -0.462 -0.58 

SMM4 18 0 3.38 4 1 5 1.355 -1.303 -0.281 

SMM5 19 0 3.25 3 1 5 1.472 -1.323 -0.271 

SMM6 20 0 3.5 4 1 5 1.396 -1.236 -0.391 

SMM7 21 0 3.45 4 1 5 1.322 -1.017 -0.352 

SMM8 22 0 3.4 4 1 5 1.241 -1.188 -0.166 

SMM9 23 0 3.6 4 1 5 1.068 -0.057 -0.641 

 

LAMPIRAN G – HASIL ANALISIS PLS – PENGUJIAN OUTER MODEL 
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SPESIFIKASI  MODEL PLS 

 

 

HASIL ESTIMASI MODEL PLS – ALGORITHM 
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VALIDITAS KONVERGEN 

  FB IB SMM 

FB1 0.937     

FB2 0.913     

FB3 0.815     

FB4 0.920     

IB1   0.909   

IB10   0.764   

IB2   0.771   

IB3   0.897   

IB4   0.922   

IB5   0.885   

IB6   0.818   

IB7   0.894   
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IB8   0.900   

IB9   0.877   

SMM1     0.942 

SMM2     0.801 

SMM3     0.923 

SMM4     0.849 

SMM5     0.815 

SMM6     0.950 

SMM7     0.952 

SMM8     0.929 

SMM9     0.918 

 

VALIDITAS DESKRIMINAN 

Fornell-Larcker Criterion  
    

  FB IB SMM 

FB 0.897     

IB 0.575 0.866   

SMM 0.772 0.770 0.899 

    

    
Cross Loadings   
    

  FB IB SMM 

FB1 0.937 0.520 0.711 

FB2 0.913 0.604 0.779 

FB3 0.815 0.376 0.558 

FB4 0.920 0.533 0.696 

IB1 0.584 0.909 0.746 

IB10 0.483 0.764 0.557 

IB2 0.395 0.771 0.520 

IB3 0.463 0.897 0.719 

IB4 0.496 0.922 0.684 

IB5 0.444 0.885 0.774 

IB6 0.546 0.818 0.579 

IB7 0.596 0.894 0.693 

IB8 0.533 0.900 0.711 

IB9 0.430 0.877 0.608 

SMM1 0.720 0.748 0.942 

SMM2 0.753 0.693 0.801 
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SMM3 0.731 0.603 0.923 

SMM4 0.609 0.767 0.849 

SMM5 0.628 0.509 0.815 

SMM6 0.717 0.768 0.950 

SMM7 0.718 0.655 0.952 

SMM8 0.696 0.759 0.929 

SMM9 0.657 0.680 0.918 

    

    
Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) 
    

  FB IB SMM 

FB       

IB 0.604     

SMM 0.809 0.784   

 

RELIABILITAS KONSTRUK 

  
Cronbach's 
Alpha 

rho_A 
Composite 
Reliability 

Average 
Variance 
Extracted 
(AVE) 

FB 0.919 0.933 0.943 0.805 

IB 0.962 0.968 0.967 0.749 

SMM 0.970 0.972 0.974 0.809 

 

LAMPIRAN G – HASIL PENGUJIAN KELAYAKAN MODEL PLS 

GOODNESS OF FIT MODEL 

  
Saturated 
Model 

Estimated 
Model 

SRMR 0.083 0.083 

d_ULS 1.924 1.924 

d_G 4.739 4.739 

Chi-Square 1513.466 1513.466 

NFI 0.631 0.631 

R SQUARE 

  R Square R Square Adjusted 

SMM 0.754 0.749 

Q SQUARE 



54 
 

  SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) 

FB 400.000 400.000   

IB 1000.000 1000.000   

SMM 900.000 359.838 0.600 
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LAMPIRAN H – HASIL PENGUJIAN INNER MODEL 
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