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ABSTRAK

Received [12 Juli 2022] Pandemi covid-19 membuat perubahan perilaku konsumen yang lebih mendominasi pembelian
Revised [18Agustus 2022] produk secara online dari pada offline. Hal ini mendorong pada tiap perusahaan kosmetik
Accepted [30 Agustus 2022] terutama brand bedak wajah untuk terus melahirkan inovasi dan kreatifitas dalam konten

Instagramnya demi memberikan pengalaman berbelanja online yang memuaskan bagi wanita
remaja di Indonesia. Tujuan penelitian ini untuk mengetahui pengaruh online social media, social

KEYWRDS . . media brand communities, consumer brand promise & trust, consumer brand relationship,
Online Social Media consumer brand engagement, customer satisfaction dan brand loyalty pada pengguna Instagram
Platform, Social Media dalam komunitas akun brand wajah di Indonesia pada masa pandemi covid-19. Penelitian ini
Brand Community, dilakukan pada 120 responden di Indonesia yang merupakan pengguna Instagram dengan
Consumer Brand Promise mengumpulkan data kuesioner secara online yang dilakukan pada bulan Agustus 2021. Untuk
& Trust, Consumer Brand menguji model penelitian, studi ini menggunakan SEM Lisrel. Sehingga diperoleh hasil
Relationship, Consumer pengolahan data: online social media platform berpengaruh positif terhadap social media brand
Brand Engagement, communities. online social media platform berpengaruh positif terhadap consumer brand promise
Customer Satisfaction And | ¢ tryst. social media brand communities berpengaruh positif terhadap consumer brand
Brand Loyalty. relationship. social media brand communities berpengaruh positif terhadap consumer brand

engagement.

This is an open access article
Under tho G B A Teanes
E— Covid-19 pandemic has made changes in consumer behavior that dominate product purchases
online rather than offline. This encourages every cosmetic company, especially face powder
@ ®© brands to continue to produce innovation and creativity in their Instagram content in order to
A aTarTem provide a satisfying online shopping experience for teenage women in Indonesia. The purpose of
this study was to determine the effect of online social media, social media brand communities,
consumer brand promise & trust, consumer brand relationships, consumer brand engagement,
customer satisfaction and brand loyalty on Instagram users in the face brand account community
in Indonesia during the covid-19. This research was conducted on 120 respondents in Indonesia,
Instagram users by collecting online questionnaire data conducted in August 2021. The research
model, this study used SEM Lisrel. The results of data processing are obtained: online social
media platforms have a positive effect on social media brand communities. Online social media
platform has a positive effect on consumer brand promise & trust. Social media brand
communities have a positive effect on consumer brand relationships. Social media brand
communities have a positive effect on consumer brand engagement.

PENDAHULUAN

Loyalitas menjadi strategi yang unggul, kompetitif dan efisien bagi suatu merek karena mampu
mempertahankan kepercayaan pelanggan terhadap merek tersebut (Zeren & Kara, 2021). Serupa
dengan pernyataan sebelumnya, Jia (2020) mengatakan bahwa brand loyalty mempunyai dua hal
penting yang dapat digunakan untuk mempertahankan serta mempengaruhi niat beli kembali pelanggan,
yaitu kepercayaan dan kepuasan pelanggan. brand loyalty terbentuk dari sikap pelanggan yang
melakukan pembelian suatu produk dari merek tertentu secara berulang (Rafig & Hussain, 2020).
Menurut Lu, Ren, Zhang, Wang, Shahid & Streimikis (2020), brand loyalty dapat menggambarkan
perilaku pelanggan yang melakukan pembelian berulang terhadap suatu produk tertentu serta
menjelaskan perilaku suatu perusahaan. Pembelian secara berulang pada suatu merek tertentu dapat
terjadi jika pelanggan memiliki pengalaman positif terhadap merek tersebut yang menyebabkan mereka
tidak mudah beralih pada merek lainnya (Chinomona & Maziriri, 2017).

Menurut Kahle, Sharon & Tsabari (2016), social media online community secara signifkan dapat
mempengaruhi kesadaran pengguna terhadap suatu merek dalam membentuk suatu pemikiran dan
memberi pengaruh terhadap perilaku pengguna pada brand loyalty. Dalam hal akademisi dan praktisi,
consumer brand relationship juga terbukti dapat meningkatkan brand loyalty (Ismail, Rose, Tudin & Dawi,
2017). Sedangkan Algharabat, Rana, Nripendra, Alalwan, Baabdullah & Gupta (2020) menjelaskan
bahwa brand loyalty terbentuk dari brand engagement yang dipengaruhi oleh sikap dan perilaku koginitf
pengguna sosial media platform pada suatu merek tertentu. Lain halnya dengan Naggar & Bendary
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(2017), mereka berpendapat jika brand loyalty dipengaruhi oleh harapan dan keyakinan pelanggan dalam
waktu jangka panjang yang dibangun melalui mediator kunci yaitu consumer brand promise & trust.
Brand trust dapat melebihi tingkat customer satisfaction dengan kinerja fungsional yang akan meciptakan
loyalitas konsumen (Agung, Syah & Negoro, 2019). Abadi, Nursyamsi & Syamsuddin (2020) menyatakan
bahwa customer satisfaction dapat dipengaruhi oleh sikap pelanggan saat melakukan pembelian produk,
ketika semakin besar tingkat customer satisfaction maka semakin besar loyalitas mereka terhadap merek
tersebut.

LANDASAN TEORI

Beberapa studi telah membahas mengenai keterkaitan antara variabel-variabel tersebut, seperti
hubungan brand loyalty, social brand media communities, consumer brand relationship, consumer brand
engagement, consumer brand promise & trust, online social media platform (e.g. Jibril et al., 2019;
Coelho et al., 2018), pemasaran, consumer brand relationship dan brand loyalty (e.g. Tanveer et al.,
2021; Ismail et al., 2012), social media brand communities terhadap brand loyalty (e.g. Goh et al., 2013;
Jibril, 2019), online social media platform dan social media brand community (e.g. Kaplan & Haenlein,
2010; Laroche et al., 2012), online social media platform dengan brand engagement (e.g. Kaplan &
Haenlein, 2010), brand engagement dan brand loyalty (e.g. Algharabat et al., 2020; Gambettia et al.,
2015), brand trust dengan brand loyalty (e.g. Zeren & Kara, 2021; Guimaraes et al., 2016), dan customer
satisfaction terhadap brand loyalty (e.g. Shinta, Syah & Negoro, 2020; Kotler, 2008; Abadi, Nursyamsi, &
Syamsuddin, 2020). Namun demikian, masih jarang yang membahas keterkaitan variabel-variabel
tersebut dengan customer satisfaction dalam satu frame, padahal customer satisfaction juga termasuk
dalam salah satu faktor yang dapat meningkatkan brand loyalty (Abadi et al., 2020), hal ini juga sesuai
dengan yang direkomendasikan oleh Jibril et al. (2019).

Berbicara mengenai online social media platform, salah satu artikel dalam Kompas.com
menyebutkan bahwa dari total 274,9 juta penduduk di Indonesia, 170 juta (61,8 persen) di antaranya
telah menggunakan media sosial (Stephanie, 2021). Dalam artikel tersebut juga menjelaskan mengenai
frekuensi penggunaan bulanan, berikut merupakan aplikasi media sosial yang paling banyak digunakan
di Indonesia yaitu YouTube, WhatsApp, Instagram, Facebook, dan Twitter. Namun, jika dilihat dari total
durasi pengguanaan masing-masing media sosial, Facebook ada pada urutan tiga besar media sosial di
Indonesia yang paling sering digunakan, di mana pengguna WhatsApp rata-rata menghabiskan sekitar
30 jam per bulan, Facebook sekitar 17 jam per bulan, dan Instagram sekitar 17 jam per bulan.

Berdasarkan objek penelitian umur wanita remaja dalam penelitian ini dijelaskan dalam artikel
Bkkbn.go.id yang mengungkapkan bahwa batasan usia remaja menurut WHO adalah 12 sampai 24
tahun (Anugrahadi, 2019).

Untuk brand bedak wajah dipilih berdasaran artikel Kompas.com yang menjelaskan bahwa
produk yang aman digunakan remaja dalam melakukan aktivitasnya sehari hari yaitu bedak wajah yang
disesuaikan berdasarkan kebutuhan kulit (Anna, 2019). Mengenai brand bedak wajah yang dipilih
berdasarkan artikel Topbrand-award.com pada tahun 2021 untuk kategori online dan offline, untuk top 3
brand bedak wajah yaitu Marcks dengan score (21,5 persen), Wardah (21,2 persen), Maybelline (16,6
persen) dan untuk 2 brand dibawahnya yaitu Pigeon dengan score (14,3 persen) dan Pixy (8,5 persen).
Dijelaskan juga dalam artikel Kompas.com mengenai hasil survei yang mengungkapkan bahwa
perempuan remaja saat ini rata-rata membelanjakan uangnya sebesar Rp.600.000-Rp.1.000.000
perbulan untuk membeli produk kecantikan (Nurfadilah, 2018). Berdasarkan beberapa penjelasan di atas,
maka tujuan yang ingin kami capai dalam penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh online social
media, social media brand communities, consumer brand promise & trust, consumer brand relationship,
consumer brand engagement, customer satisfaction dan brand loyalty pada pengguna Instagram dalam
komunitas akun brand wajah di Indonesia pada masa pandemi covid-19.

METODE PENELITIAN

Pengumpulan data pada penelitian ini menggunakan metode survey dengan menyebarkan
kuesioner baik secara langsung maupun kuisioner online. Pengukuran dilakukan dengan skala likert
dengan skala 1-5 (sangat tidak setuju hingga sangat setuju). Pengukuran variabel online social media
platform, social media brand communities, consumer brand engagement, consumer brand relationship,
consumer brand promise & trust dan brand loyalty mengadopsi dari Jibril et al. (2019) dengan 3
pernyataan pada setiap variabelnya. Selanjutnya pada pengukuran variabel customer satisfaction
mengadopsi dari Cerri (2012) dengan 5 pernyataan. Sehingga, total pengukuran terdiri dari 20
pernyataan yang terlampir pada operasional variabel di lampiran 2 dan kuesioner pretest pada lampiran
3.
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Populasi pada penelitian ini adalah pengguna media sosial Instagram yang merupakan wanita
remaja di Indonesia yang mengikuti akun media social Instagram pada brand bedak wajah seperti
Marcks/Wardah/Maybelline/Pigeon/Pixy. Penentuan minimal jumlah sampel berdasarkan Hair et al.
(2014) yaitu 5 kali jumlah pertanyaan. Maka minimal banyaknya sampel yang digunakan dalam penelitian
ini adalah 100 responden.

Studi ini menggunakan dimension reduction factor pada SPSS untuk mengetahui status reliable
atas setiap pertanyaan yang akan digunakan dalam kuesioner. Selanjutnya untuk mengetahui tingkat
signifikan serta untuk melihat hubungan antar setiap variabel, kami menggunakan metode analisis
structural equation model (SEM) Lisrel. Uji validitas dalam penelitian ini menggunakan pengukuran
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) dan Measure of Sampling Adequacy (MSA), yaitu dengan batas minimal
masing-masing sebesar 0,5, sedangkan pada uji realibilitas akan melihat nilai dari Cronbach’s Alpha,
dimana jika nilainya mendekati 1 maka akan lebih baik (Hair et al., 2014).

Berdasarkan hasil pre-test yang sudah dilakukan kepada 30 responden, peneliti melakukan
analisis faktor uji validitas dan uji reabilitas dengan menggunakan software SPSS sehingga ditemukan
hasil untuk variabel social media platform, variabel social media brand communities, variabel brand
engagement, variabel brand relationship, variabel brand promise & trust dan variabel brand loyalty
seluruhnya dinyatakan valid. Sedangkan pada variabel customer satisfaction dari 5 pertanyaan hanya 4
pertanyaan yang dinyatakan valid. Dengan demikian hasil pre-test tersebut diperoleh 19 pertanyaan yang
valid dari 20 pertanyaan sebelumnya. Oleh karena itu penelitian ini membutuhkan sampel minimal
sebanyak 95 responden sesuai dengan rules of thumb ( Hair et al., 2014). Namun kami menyebar total
kuesioner sebanyak 197 responden dan yang dinyatakan valid sebanyak 120 responden.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Berdasarkan penyebaran kuesioner yang dilakukan baik secara online, terkumpul sebanyak 120
responden yang memenuhi kriteria yang telah ditetapkan. Responden terbagi dengan kategori usia 12-15
tahun terdiri atas 6%, 16-20 tahun 21% dan 21-24 tahun 73%. Kategori pendidikan SMP terdiri atas 22%,
SMA/SMK 22%, D3/S1 68% dan lain-lain 6%. Kategori brand bedak wajah Marcks terdiri atas 18%,
Wardah 38%, Maybelline 30%, Pigeon 3% dan Pixy 11%. Kategori biaya perbulan untuk belanja kosmetik
senilai Rp. 600.000 - 800.000 terdiri atas 80%, Rp. 900.000 - 1.000.000 terdiri atas 11% dan Lebih dari
Rp. 1.000.000 sebanyak 9%. Kategori rata-rata jam yang digunakan dalam sehari untuk mengakses
brand pada Instagram <1 jam/hari terdiri atas 13%, 1-3 jam/hari 67%, 3-5 jam/hari 11% dan >5 jam/hari
10%.

Hasil uji validitas dan reliabilitas telah dilakukan, seluruh variabel memiliki standar nilai loading
factor diatas 0,50. Selanjutnya, hasil pada uji reliabilitas dengan batasan minimal nilai construct reliability
0,60 dan nilai variance extracted 0,50 (Hair et al., 2014). Nilai construct reliability online social media
platform 0,94, social media brand communities 0,91, consumer brand engagement 0,84, consumer brand
relationship 0,93, consumer brand promise & trust 0,88, brand loyalty 0,93 dan customer satisfaction
0,95. Nilai variance extracted online social media platform 0,84, social media brand communities 0,78,
consumer brand engagement 0,73, consumer brand relationship 0,81, consumer brand promise & trust
0,81, brand loyalty 0,79 dan customer satisfaction 0,87.

Selanjutnya hasil uji struktural dengan melihat nilai R2 yang ada pada tiap persamaan, diperoleh
hasil sebagai berikut: hasil pertama variabel social media brand communities dipengaruhi oleh variabel
online social media platform dengan nilai R2 adalah 0,90. Maka, dapat diartikan bahwa 90% dari variabel
social media brand communities dipengaruhi oleh variabel online social media platform, sebanyak 10%
dapat dijelaskan oleh variabel lain diluar penelitian ini. Hasil kedua, variabel consumer brand engagement
dipengaruhi oleh social media brand communities dengan nilai R2 sebesar 0,98. Dengan demikian,
diartikan bahwa 98% dari variabel consumer brand engagement dipengaruhi oleh social media brand
communities, sedangkan sisanya 2% dapat dijelaskan oleh variabel lain diluar penelitian ini, dan untuk
hasil ketiga, variabel consumer brand relationship dipengaruhi oleh variabel social media brand
communities memiliki nilai R2 sebesar 0,82. Hal tersebut dapat diartikan bahwa 82% dari variabel
consumer brand relationship dipengaruhi oleh variabel social media brand communities, sedangkan
sisanya 18% dapat dijelaskan oleh variabel lain yang tidak terdapat pada penelitian ini.

Pada uji kesesuaian model, hasil analisa menunjukkan masih terdapat beberapa item yang
tingkat kecocokannya good fit pada Chi Square, ECVI, AIC, CAIC dan RMSEA. Sedangkan untuk
marginal fit pada Critical N dan Goodness of Fit yang dapat dilihat pada lampiran 5. Berikut hasil
penelitian yang digambarkan dalam diagram T-Value:
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Gambar 1. Path Diagram T-Value

Chi-Square=173.50, df=134, P-value=0.01224, RMSEA=0.050

Berdasarkan Path Diagram T-Value sebagaimana gambar 1 diatas, maka dapat disajikan
pengujian hipotesis model penelitian sebagai berikut:

Tabel 1. Pengujian Hipotesis

Hipotesis Pernyataan Nilai T-Value Keterangan
Hl Omniine socital media platform 11,62 Data mendulung hipotesis
berpengaruh positif terhadap
social media brand co ities
H2 Online social media platform 393 Data mendukung hipotesis

berpengaruh positif terthadap
conswmer brand promise & trust

H3a Social media brand communittes | 1325 Data mendulamg hipotesis
berpengaruh positif terhadap
conswmer brand relationship

H3b Social media brand communities | 13.06 Data mendulaung hipotesis
berpengaruh positif terhadap
conswmer brand engagement.

Hia Consumer brand engagement -0.38 Data tidak mendukung
berpengaruh positif terhadap hipotesis
conswumer brand promise & trust

Hib Conswmer brand reiationship 430 Data mendulamg hipotesis
berpengaruh positif terhadap
consumer brand promise & trust

Hdc Conswner brand promise & vrust | 9,84 Data mendulamg hipotesis
berpengaruh positif terhadap
brand loyaity

H5 Customer sazisfaction 043 Data tidak menduloung
berpengaruh positif terhadap hipotes:s

brand ioyaity.

KESIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil yang didapat pada studi ini, dapat disimpulkan bahwa online social media
platform berpengaruh positif terhadap social media brand communities. Hasil studi online social media
platform berpengaruh positif terhadap consumer brand promise & trust dalam penelitian ini dibuktikan
berhasil. Studi selanjutnya yang berhasil dalam membuktikan social media brand communities
berpengaruh positif terhadap consumer brand relationship. Selain itu social media brand communities
juga berpengaruh positif terhadap consumer brand engagement. Namun terdapat beberapa hasil yang
menunjukkan bahwa tidak adanya pengaruh antara consumer brand engagement tidak berpengaruh
positif terhadap consumer brand promise & trust. Hal ini dapat didasarkan dari faktor tertentu, salah
satunya adalah emotional bonding pada saat pandemi covid-19 yang menyebabkan kurangnya
penyesuaian pada setiap brand seperti pada keterlibatan konsumen melalui aktivitas Instagram pada
brand bedak wajah terlihat bahwa konsumen yang berpartisipasi tidak memiliki pengaruh atas
kepercayaan dan janji pada manfaat suatu brand. Selanjutnya, penelitian ini juga berhasil membuktikan
bahwa consumer brand relationship berpengaruh positif terhadap consumer brand promise & trust. Selain
itu studi ini juga menyatakan bahwa consumer brand promise & trust berpengaruh positif terhadap brand
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loyalty. Sedangkan untuk customer satisfaction tidak berpengaruh terhadap brand loyalty. Hal ini dapat
didasarkan oleh beberapa faktor, salah satunya adalah perubahan perilaku konsumen akibat pandemi
covid-19 yang kita tidak dapat hindari seperti kepuasan pelanggan memiliki hubungan yang negatif dari
perilaku, keyakinan dan emosi konsumen, maka tidak akan menghasilkan ikatan yang erat dengan
loyalitas.

Akan tetapi, studi ini masih mempunyai keterbatasan yang dapat diperbaiki pada penelitian
selanjutnya seperti, kriteria responden yang dibatasi pada umur remaja wanita, serta adanya pandemi
covid-19 ini yang memungkinkan hasil dari penelitian ini tidak akurat karena besarnya wilayah dan
respondennya remaja yang belum bisa setia dengan satu produk. Sehingga diharapkan penelitian
selanjutnya juga dapat membahas masalah ini untuk mendapatkan hasil yang lebih baik. Kami juga
menyarankan untuk penelitian selanjutnya agar mengembangkan faktor-faktor lain yang dapat
mempengaruhi brand loyalty dimasa pandemi covid-19.

Selanjutnya terdapat beberapa implikasi dalam penelitian ini yang penting untuk dilakukan dalam
membentuk brand loyalty dalam online social media platform (Instagram) pada brand bedak wajah di
Indonesia. Pertama pihak brand hendaknya memanfaatkan emotional bonding pada masa pandemic
covid-19 dengan melakukan beberapa penyesuaian kepada konsumen. Yang kedua, hendaknya suatu
brand dapat meningkatkan kepuasan pelanggan secara positif dari perilaku, keyakinan dan emosi
konsumen sehingga menghasilkan ikatan yang erat dengan loyalitas.
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