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ABSTRACT.

This study aims to determine the effect of Consumer Engagement, Brand Image,
Ease of Use, and Social Media Marketing on Post-Purchase Actions from Wardah Cosmetics
on Instagram @wardahbeauty followers of the Surabaya area, either partially or
simultaneously. The population in this study are consumers of Wardah Cosmetics on
Instagram @wardahbeauty who are domiciled in Surabaya who have made a purchase
transaction at least 2 times. This study used a sample of 100 respondents. In this study using
non-probability sampling technique. The data analysis technique uses Multiple Linear
Regression analysis method with IBM Statistic 25 software which uses validity test,
reliability test and classical assumption test analysis first to make the right regression test.
The results of this study indicate that Consumer Involvement, Brand Image, Ease of Use, and
Social Media Marketing together have a significant influence on Post-Purchase Actions,
where each variable has a positive and significant influence on Post-Purchase Actions,
except for the Ease of Use variable which has a negative and insignificant effect on Post-
Purchase Actions.

Keywords: Consumer Involvement, Brand Image, Ease of Use, Social Media Marketing and
Post-Purchase Actions.

ABSTRAK.

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Keterlibatan Konsumen, Citra
Merek, Kemudahan Penggunaan, dan Pemasaran Media Sosial terhadap Tindakan Pasca
Pembelian dari wardah kosmetik di Instagram @wardahbeauty pengikut wilayah Surabaya, baik
secara parsial maupun simultan. Populasi pada penelitian ini adalah konsumen wardah kosmetik
di Instagram @wardahbeauty yang berdomisili di Surabaya yang pernah melakukan transaksi
pembelian minimal 2 kali. Penelitian ini menggunakan sampel sebanyak 100 responden. Pada
penelitian ini menggunakan teknik nonprobability sampling. Teknik analisis data menggunakan
metode analisis Regresi Linier Berganda dengan software IBM Statistic 25 dimana menggunakan
uji validitas, uji reliabilitas dan analisis uji asumsi klasik terlebih dahulu untuk membuat uji
regresi yang tepat.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Keterlibatan Konsumen, Citra Merek,
Kemudahan Penggunaan, dan Pemasaran Media Sosial bersama-sama memiliki pengaruh secara
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signifikan terhadap Tindakan Pasca Pembelian, dimana masing masing variabel memiliki
pengaruh positif dan signifikan terdadap Tindakan Pasca Pembelian, kecuali pada variabel
Kemudahan Penggunaan yang memiliki pengaruh negetif dan tidak signifikan terhadap
Tindakan Pasca Pembelian.

Kata Kunci : Keterlibatan Konsumen, Citra Merek, Kemudahan Penggunaan, Pemasaran Media
Sosial dan Tindakan Pasca Pembelian.

PENDAHULUAN

Globalisasi dan era perdagangan bebas saat ini berdampak pada persaingan
sesama pebisnis untuk memperluas pangsa pasar yang cukup tinggi. Salah satu strategi
untuk memperluas pasar yaitu dengan pemasaran. Kondisi persaingan pasar yang ketat
dalam bisnis, konsumen sendiri bersikap hati-hati dalam mengambil keputusan untuk
pembebelian sebuah produk, sehingga tidak sedikit perusahaan yang berorientasi pada
pangsa pasar dalam usaha untuk memuaskan kebutuhan dan yang diinginkan
konsumen (Kotler, 1996) dalam Ghanimata & Kamal (2012). Menyadari pentingnya
pemasaran dalam keberlangsungan suatu usaha, salah satu yang dapat mempengaruhi
peningkatan dalam sebuah usaha adalah analisis konsumen. Para pebisnis dituntut
dengan berupaya mempengaruhi konsumen, bersedia mengambil keputusan untuk
memilih merek produk yang kita tawarkan.

Seorang konsumen dalam melakukan upaya keputusan pembelian dipengaruhi
salah satu faktornya yaitu keterlibatan yang dirasakan konsumen terhadap produk yang
akan dibeli atau diminati. Konsumen akan mencari terlebih dahulu berbagai informasi
tentang merek produk yang diincar atau diinginkannya, terkait juga antara aspek
pemasaran lainnya seperti pencarian informasi, risiko, merek, segmentasi, dan
periklanan. Menurut Peter & Elso (1998) dikutip dalam Abdussamad (2009)
Keterlibatan konsumen atau consumer involvement melihat pada sebuah pemahaman
seorang konsumen mengenai penting dan keterkaitan pribadinya pada sebuah objek,
aktivitas, atau peristiwa. Kemudian menurut Abdussamad (2009) Keterlibatan adalah
kondisi motivasi yang memberi energi dan pengarahan ke proses kognitif dan afektif
dan perilaku konsumen saat mereka mengambil keputusan. Keterlibatan konsumen
adalah salah satu aspek yang dapat mempengaruhi pengambilan keputusan pembelian
oleh seorang konsumen. Produk, merek, atau objek merupakan tingkat keterlibatan
hubungan personal yang dimiliki oleh konsumen. Menurut (John, 1984) High-
involvement product atau keterlibatan yang tinggi pada produk, merupakan dimana
konsumen mempertimbangkan dan mengidentifikasi pentingnya suatu produk yang
akan mereka pilih. Brand image atau citra merek memegang peran penting dalam
pencarian informasi yang dilakukan konsumen.

Menurut (Aaker 1996) dikutip dalam (Rangkuti 2017) Citra Merek merupakan
anggapan tentang sebuah merek yang dipertimbangkan oleh konsumen yang
berdasarkan pada ingatan konsumen. Citra merek atau brand image sebuah
interprestasi berbagai informasi yang diterima konsumen. Menurut Hanif (2011)
dikutip dalam Kartikaningtyas dkk (2020) mengungkapkan adanya citra merek atau
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brand image pada perusahaan dapat meraih sasaran pelanggan sehingga pelanggan
dapat membeli produk tersebut setiap saat dan tanpa adanya syarat. Citra yang baik
dari perusahaan akan menjadi pandangan konsumen, positif atau negatifnya
bergantung pada informasi yang terjalin dengan merek produk itu sendiri. Informasi
yang dapat diciptakan melalui citra merek dapat dilihat melalui logo, kemasan, promosi,
harga, nama merek bahkan sampai target pasar pengguna produk. Citra merek dapat
terbentuk tidak dalam waktu sekejap namun melalui akumulasi dari berbagai
informasi-informasi tersebut. Faktor-faktor yang dapat mendukung dari terbentuknya
citra merek yaitu dapat melalui komunikasi yang dilakukan dari pemasaran maupun
sumber lain, pengalaman yang dibentuk oleh konsumen ketika pertama kali mencoba
suatu produk dan pengembangan produk dengan melakukan inovasi agar produk
tersebut terlihat semakin bernilai. Tidak dipungkiri pada era globalisasi ini persaingan
merek semakin kuat.

Kemudahan penggunaan merupakan salah satu hal yang penting yang biasa
menjadi pertimbangan bagi pembeli daring. Kemudahan dalam penggunaan telah
didefinisikan oleh Chin dan Todd (Setyarko, 2016) yakni seberapa besar perubahan
teknologi saat ini bisa dengan mudah dipelajari, dipahami, dan digunakan. Tren
pembelian online menjadi semakin populer karena proses keputusan pembelian online
tidak serumit keputusan pembelian offline. Belanja online tentu mudah dan menghemat
waktu dan uang dibandingkan dengan belanja tradisional. Proses pengambilan
keputusan belanja online terdiri dari mencari informasi, membandingkan pilihan yang
ada, dan mengambil keputusan (Hidayah & Widijoko : 2016). Kondisi tersebut dapat
dimanfaatkan oleh pelaku usaha untuk menawarkan atau memasarkan produk mereka
melalui internet salah satunya dapat memasarkan melalui media sosial atau bisa
disebut social media marketing. Pada fase pencarian info, konsumen mencari referensi
secara online di jejaring sosial (Instagram, Facebook, Twitter, dll). Informasi yang dicari
adalah pendapat orang lain yang telah mendapatkan manfaat dari produk yang akan
dibeli. Media sosial dapat membantu memberikan identitas pada merek atau brand
yang dipasarkan, juga membantu dalam penyebaran pesan pemasaran dengan cara
yang santai namun komunikatif. Strategi berbasis internet, khususnya pemasaran
dengan menggunakan media sosial, dapat menekan biaya promosi atau pemasaran,
namun dapat menghasilkan pendapatan yang tinggi.

Wardah memilik jumlah pengikut lebih banyak jika dibandingan dengan brand
kosmetik lokal lainnya. Pengikut akun media sosial @wardahbeauty pada Oktober 2021
telah mencapai sekitar 2,9 Juta pengikut. Brand Wardah dalam mempromosikan
poroduknya melalui media sosial instagram sudah cukup efektif. Wardah kosmetik
mengiklankan produknya melalui instagram dengan nama akun @wardahbeauty.
Setelah melibatkan konsumen dalam pemilihan sebuah produk, menciptakan brand
image dari suatu produk dan memasarkannya melalui media sosial dengan
mempertimbangkan kemudahan pengguanaan sebagai sarana pemasaran yang efektif,
untuk menilai kinerja tersebut dapat dilihat dari tindakan pasca pembeliannya.
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Setelah pembelian sebuah produk, seorang konsumen akan mengalami
kepuasan atau ketidakpuasan. Tugas dari pemasar selanjutnya ketika produk sudah
dibeli yaitu pemasar harus mengamati kepuasan atau ketidakpuasan pasca pembelian
dan tindakan pasca pembelian. Pelanggan yang merasa puas diharapkan dapat
memberikan perilaku atau feedback positif pada pasca pembelian semisal dengan
merekomendasikan produk kepada orang lain, membicarakan hal-hal positif tentang
produk, melakukan pembelian ulang dan lebih pada tindakan setelah memperoleh atau
tidaknya suatu kepuasan pada produk tersebut. Tindakan pasca pembelian dapat
dijadikan evaluasi untuk terus berinovasi dan menjadi lebih baik. Tindakan pasca
pembelian juga dapat dijadikan evaluasi dalam membangun keterlibatan konsumen
dalam pemilihan sebuah produk, menciptakan citra merek dari suatu produk dan
memasarkannya melalui media sosial dengan mempertimbangkan kemudahan
pengguanaan sebagai sarana pemasaran yang efektif.

Membangun keterlibatan konsumen pada media sosial dapat memungkinkan
munculnya kepercayaan dari konsumen terhadap suatu merek yang ada pada produk.
Salah satu citra merek yang telah dibangun wardah yaitu sebagai produk kosmetik yang
terjamin kehalalannya dan hal tersebut sangat penting untuk diperhatikan. Semakin
banyaknya produk berbagai brand kosmetik dengan harga dan kualitas yang bersaing
salah satu cara untuk menerapkan strategi yang baik yaitu perusahaan Wardah
Kosmetik dituntun untuk membuat produk dan memasarkan dengan hal unik dan
berbeda agar dapat memenangkan persaingan dan dapat bertahan di pasar. Wardah
Kosmetik adalah salah satu industri kosmetik yang menggunakan media soaial
Instagram sebagai saluran untuk pemasaran dan mengkomunikasikan informasi produk
mereka kepada konsumen secara luas. Pandemi Covid-19 yang tengah melanda
Indonesia dua tahun terakhir ini turut ambil peran dalam perubahan perilaku belanja
konsumen. Konsumen lebih memilih untuk berbelanja dari rumah agar dapat
mengurangi mobilitas, kerumunan, dan mencegah penularan virus. Maka diharapkan
Wardah Kosmetik dapat berusaha secara optimal untuk dapat memiliki daya saing yang
tinggi, yang mana konsumen ditawarkan dengan berbagai pilihan produk kosmetik
yang ada di pasar dengan mempertimbangkan kemudahan pengguanaan platform
media sosial sebagai sarana pemasaran yang efektif.

Peneliti memilih Kota Surabaya sebagai tempat peneitian karena selain menjadi
Ibu Kota Provinsi Jawa Timur menurut data Badan Pusat Statistik (BPS) per 2020,
Surabaya merupakan kota terbesar kedua dengan penduduk terbanyak setelah Jakarta
dengan populasi penduduk 2.904.751 jiwa. Surabaya sebagai kota terbesar kedua di
Indonesia membuat Surabaya menjadi Kota Metropolis dengan beberapa
keanekaragaman didalamnya mulai dari sebagai pusat perekonomian, pendidikan serta
beragamnya karakteristik individu. Wardah di Surabaya juga sering mengadakan event-
event seperti Wardah Bright Days yang dilaksanakan di sekolah maupun Universitas
yang ada di Surabaya, Wardah Beauty Class yang diadakan di Mall yang ada di Surabaya,
Talkshow, Wardah Beauty Agent Surabaya, serta event-event yang lainnya. Peneliti
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mengharapkan data yang diambil dari pertimbangan-pertimbangan tersebut dapat
memperoleh hasil penelitian yang objektif.

METODE PENELITIAN

Jenis pada penelitian ini adalah penelitian yang menggunakan metode
kuantitatif. Jenis penilitian kuantitatif ini menggunakan pendekatan eksplanatif. Dalam
penelitian ini menggunakan variabel-variabel berupa: Keterlibatan Konsumen (X1),
Citra Merek (X2), Kemudahan Pennguaan (X3), Pemasaran Media Sosial (X4) dan
Tindakan Pasca Pembelian sebagai variabel terikat (Y). Variabel penelitian ini diukur
dengan menggunakan Skala Likert.

Populasi pada penelitian ini adalah pengikut media sosial Instagram
@wardahbeauty dan yang melakukan konsumsi pembelian minimal 2 kali di Surabaya.
Dalam penelitiian ini, penulis menghitung ukuran sampel yang dilakukan dengan
menggunakan unknown population. Jadi sampel yang harus dipenuhi untuk penelitian
ini adalah sebesar 96 dan dibulatkan menjadi 100 sampel. Pada penelitian ini
menggunakan teknik nonprobability sampling.

Penelitian ini menggunakan jenis data eksternal. Penelitian ini menggunakan
jenis data eksternal. Data eksternal untuk penelitian ini diperoleh dari hasil
pengumpulan atau penggambilan data yang dilakukan secara online sesuai dengan
aturan dan kaidah penelitian dapat melalui website resmi, jurnal sebelumnya dan buku.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Uji Validitas dan Uji Reliabilitas

Uji Validitas

Uji validitas digunakan untuk menentukan apakah suatu kuesioner valid dengan
membandingkan r-hitung dengan r-tabel. Kuesioner dinyatakan valid apabila nilai
pearson Correlation (r-hitung) > r-tabel dan nilai probabilitas korelasi [sig. (2-tailed)] <
taraf signifikan (o) 0,05. Hasil uji validitas dalam penelitian dapat dilihat pada tabel
dibawabh ini:

Tabel 1.
Hasil Uji Validitas

Variabel r-hitung r-tabel Keterangan
Keterlibatan X1.1 0,858 0,1966 Valid
Konsumen (X1) | X1.2 0,859 0,1966 Valid

X1.3 0,652 0,1966 Valid
Citra Merek (X2) | X2.1 0,728 0,1966 Valid

X2.2 0,688 0,1966 Valid

X2.3 0,824 0,1966 Valid
Kemudahan X3.1 0,793 0,1966 Valid
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Penggunaan (X3) | X3.2 0,826 0,1966 Valid
X3.3 0,790 0,1966 Valid
X3.4 0,745 0,1966 Valid
X3.5 0,815 0,1966 Valid
X3.6 0,795 0,1966 Valid
Pemasaran X4.1 0,817 0,1966 Valid
Media Sosial | X4.2 0,820 0,1966 Valid
(X4) X4.3 0,806 0,1966 Valid
X4.4 0,724 0,1966 Valid
Tindakan Pasca | Y1.1 0,570 0,1966 Valid
Pembelian (Y) Y1.2 0,804 0,1966 Valid
Y1.3 0,757 0,1966 Valid
Y1.4 0,649 0,1966 Valid
Y1.5 0,710 0,1966 Valid

Sumber: Data diolah dengan program SPSS

Berdasarkan table 1. diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa uji validitas pada
semua indikator variabel bebas dan variabel terikat pada penelitian ini telah diuji
menunjukkan valid. Karena (rniwung ) lebih besar daripada (rwse ), sehingga dapat
dinyatakan bahwa semua variabel penelitian telah valid.

Uji Reliabititas

Uji Reliabilitas digunakan untuk mengetahui sejauh mana pengukuran dapat
dipercaya jika pengukuran terhadap satu obyek yang sama dan diperoleh hasil yang
sama dengan konsistensi pengukuran yang baik. Apabila nilai Cronbach Alpha > 0,60
maka semua variabel penelitian dinyatakan dapat dipercaya atau reliable. Hasil
reliabilitas variabel penelitian berdasarkan output SPSS versi 25.0 dapat dilihat pada
tabel berikut :

Tabel 2.
Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Alpha A.Cronbach Kesimpulan
Keterlibatan Konsumen (X1) 0,60 0,706 Reliabel
Citra Merek (X2) 0,60 0,605 Reliabel
Kemudahan Penggunaan (X3) 0,60 0,883 Reliabel
Pemasaran Media Sosial (X4) 0,60 0,793 Reliabel
Tindakan Pasca Pembelian (Y) 0,60 0,741 Reliabel

Sumber: Data diolah dengan program SPSS

Berdasarkan tabel 2. diatas dapat diketahui hasil dari uji reliabilitas
menunjukkan bahwa semua variabel dalam penelitian ini ialah reliabel karena nilai
Alpha lebih dari 0,6. Sehingga dapat disimpulkan bahwa alat ukur yang digunakan
dalam penelitian ini berupa kuesioner sudah reliabel dan dapat digunakan untuk
analisis selanjutnya.
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Uji Asumsi Klasik

1. Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah kedua variabel dependen dan
independen memiliki distribusi normal dalam model regresi. Berikut adalah hasil uji
normalitas yang dilakukan dengan menggunakan program komputer SPSS (Statistical
Product and Service Solutions) 25 for windows:

Gambar 1. Hasil Uji Normalitas

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Tindakan Pasca Pembelian(Y)
10

08
06

04

Expected Cum Prob

0z

0o 0z 0.4 06 ik} 1.0

Observed Cum Prob

Sumber: Data diolah dengan program SPSS

Berdasarkan gambar 1. dapat dilihat bahwa nilai sebaran data yang ada pada
plot tidak terpencar jauh yang masih disekitar garis diagonal atau dapat dikatakan
bahwa sebaran data plot tersebar di sekeliling garis diagonal. Sehingga dapat dikatakan
bahwa data tersebut memiliki persyaratan normalitas yang bisa dipenubhi.

2. Uji Multikolineritas
Uji Multikolinieritas digunakan untuk menguji apakah model regresi
telah mendeteksi adanya korelasi antar variabel bebas. Berdasarkan uji
multikolinearitas yang dilakukan menggunakan program komputer SPSS 25
diperoleh hasil sebagai berikut:

Tabel 3. Hasil Uji Multikolinearitas

No. Variabel Tolerance VIF

1. Keterlibatan Konsumen (X1) 0,644 1,553
2. Citra Merek (X2) 0,663 1,508
3. Kemudahan Penggunaan (X3) 0,524 1,909
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| 4. | Pemasaran Media Sosial (X4) | 0,466 | 2,147 |
Sumber: Data diolah dengan program SPSS

Berdasarkan tabel 3. dapat diketahui semua variabel bebas dalam penelitian ini
memiliki nilai Variance Inflation Factor (VIF) kurang dari 10 atau dibawah angka 10 dan
nilai Tolerance pada penelitian ini tidak lebih dari 1,00. Sehingga dapat disimpulkan
bahwa model regresi tersebut tidak memiliki gejala atau tidak terjadi multikolinearitas.

3. Uji Autokorelasi

Uji autokorelasi bertujuan untuk mengetahui ada tidaknya korelasi antara data
yang diamati dalam model regresi linier. Untuk mendeteksi gejala autokorelasi dapat
menggunakan uji Durbin-Watson.Hasil olah data menggunakan program computer SPSS
25 diperoleh hasil sebagai berikut:

Tabel 4. Hasil Uji Autokorelasi

Model Summaryb

Adjusted R Std. Error of Durbin-
Model R R Square Square the Estimate Watson
1 .759a .576 .558 1.981 1.908
a. Predictors: (Constant), Pemasaran Media Sosial(X4), Citra Merek(X2),
Keterlibatan Konsumen(X1), Kemudahan Penggunaan(X3)
b. Dependent Variable: Tindakan Pasca Pembelian(Y)

Berdasarkan hasil tabel 4. output di atas didapat nilai Durbin Watson sebesar
1,908. Pembanding menggunakan nilai signifikansi 5% jumlah sampel 100 (n), dan
jumlah variabel bebas 4 (k=4), maka di tabel Durbin Watson akan didapat nilai dU
sebesar 1,7582 dan dL sebesar 1,5922. Sehingga dU < DW < 1,812 < 2,2418 hal ini
membuktikan bahwa nilai Durbin Watson terletak diantara dU dan (4-dU), yang berarti
tidak terjadi autokorelasi.

4. Uji Heteroskedasitas

Uji heterokedastisitas adalah alat uji model regresi yang digunakan untuk
mengetahui pertidaksamaan varians dari sisa pengamatan satu ke pengamatan lainnya.
Jika terdapat varians residual dari satu pengamatan ke pengamatan lainnya disebut
homoskedastisitas, dan jika berbeda disebut varians heterogen. Berikut adalah hasil uji
heteroskedatisitas menggunakan software SPSS 25 for windows:

Tabel 5. Hasil Uji Heteroskedastisitas

Correlations
Keterl | Citra Kemu Pema Unsta
ibata Mere dahan | saran ndard
n k(X2) Pengg | Media | ized
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Kons unaan | Sosial Resid
umen (X3) (X4) ual
(X1)
Spear Keterlibatan | Correlatio 1.000 .308" 474" 546" .042
man's Konsumen( n
rho X1) Coefficient
Sig. (2- .002 .000 .000 .678
tailed)
N 100 100 100 100 100
Citra Correlatio 308" 1.000 485™ | 593" | .016
Merek(X2) n
Coefficient
Sig. (2- | .002 .000 .000 872
tailed)
N 100 100 100 100 100
Kemudahan Correlatio 474" 485" 1.000 .644™ .032
Penggunaan | n
(X3) Coefficient
Sig. (2- | .000 .000 .000 .749
tailed)
N 100 100 100 100 100
Pemasaran Correlatio 546 593" 644 1.000 .048
Media n
Sosial(X4) Coefficient
Sig. (2- | .000 .000 .000 .633
tailed)
N 100 100 100 100 100
Unstandardi | Correlatio .042 .016 .032 .048 1.000
zed Residual | n
Coefficient
Sig. (2- | .678 .872 .749 .633
tailed)
N 100 100 100 100 100

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Berdasarkan Tabel 5. dapat diketahui bahwa nilai signifikansi variabel bebas
keterlibatan konsumen, citra merek, kemudahan penggunaan, masing - masing
variabel jauh diatas taraf signifikansi yang ditetapkan yaitu 5%, (Sig> 0,05) yang
menyatakan bahwa data yang diperoleh tidak terdapat adanya heteroskedastisitas yaitu
sebagai berikut:

X1 Sig sebesar 0,67 > 0,05 maka tidak terjadi heteroskedastisitas

X2 Sig sebesar 0,87 > 0,05 maka tidak terjadi heteroskedastisitas
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X3 Sig sebesar 0,79 > 0,05 maka tidak terjadi heteroskedastisitas
X4 Sig sebesar 0,63 > 0,05 maka tidak terjadi heteroskedastisitas

Gambar 2. Diagram Scatterplot

Scatterplot
Dependent Variable: Tindakan Pasca Pembelian(Y)
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Sumber: Data diolah dengan program SPSS

Berdasarkan gambar 2. dapat dilihat dari grafik scatterplot diatas terlihat
bahwa titik-titik menyebar secara acak sera tersebar baik di atas maupun di bawah
angka 0 pada sumbu Y. Dari hasil diatas, dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi
heteroskedastisitas pada model regresi sehingga model layak untuk dipakai.

Analisis Regresi Linier Berganda

Metode analisis pada penelitian ini menggunakan teknik analisis regresi linear
berganda. Regresi linier berganda adalah alat statistik yang digunakan untuk
mengetahui pengaruh satu atau lebih variabel terhadap suatu variabel. Hasil olah data
yang diperoleh menggunakan software komputer SPSS 25 adalah sebagai berikut:

Tabel 6. Hasil Uji Regresi Linear Berganda

Coefficientsa
Standardiz
Unstandardized ed
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.957 1.726 1.134 .260
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Keterlibatan 347 112 257 3.089 .003
Konsumen(X1)

Citra Merek(X2) .894 134 .545 6.648 .000
Kemudahan -118 .080 -.136 -1.473 144
Penggunaan(X3)

Pemasaran  Media .300 127 232 2.370 .020
Sosial(X4)

a. Dependent Variable: Tindakan Pasca Pembelian(Y)

Dari hasil tabel 6 dapat dilihat nilai konstanta (nilai o) sebesar 1,957 dan untuk
Keterlibatan Konsumen (nilai ) sebesar 0,347 untuk Citra Merek (niali ) sebesar
0,894 untuk Kemudahan Penggunaan (niali ) sebesar -0,118 serta Pemasaran Media
Sosial (niali B) sebesar 0,300. Sehingga dapat diperoleh model persamaan regresi
berganda sebagai berikut:

Y = a+ B1X1 + B2X2 + B3X3 + P4X4 + e
= 1,957 + 0,347X1 + 0,894X2 - 0,118X3 + 0,300X4 + e

Dari persamaan regresi linear berganda dapat dijelaskan sebagai berikut:

1. Nilai konstanta (a) memiliki nilai positif sebesar 1,957. Tanda positif
artinya menunjukkan pengaruh yang searah antara variabel independen
(bebas) dan variabel dependen (terikat). Hal ini menunjukkan bahwa jika
semua variabel independen yang meliputi Keterlibatan Konsumen (X1),
Citra Merek (X2), Kemudahan Penggunaan (X3), dan Pemasaran Media
Sosial (X4) bernilai sama dengan nol (0),atau tidak mengalami perubahan,
maka nilai variabel dependen Tindakan Pasca Pembelian adalah 1,957.

2. Nilai koefisien regresi untuk variabel Keterlibatan Konsumen (X1)
memiliki nilai positif sebesar 0,347 yang berarti apabila variabel
Keterlibatan Konsumen meningkat sebesar 1 satuan, maka variabel
dependen yaitu Tindakan Pasca Pembelian akan meningkat juga sebesar
0,347 begitupun sebaliknya, dengan asumsi variabel independen lainnya
dianggap konstan. Tanda positif artinya menunjukkan pengaruh yang
searah antara variabel independen (bebas) dan variabel dependen
(terikat).

3. Nilai koefisien regresi untuk variabel Citra Merek (X2) memiliki nilai
positif sebesar 0,894 yang berarti apabila variabel Citra Merek meningkat
sebesar 1 satuan, maka variabel dependen yaitu Tindakan Pasca Pembelian
akan meningkat juga sebesar 0,894 begitupun sebaliknya, dengan asumsi
variabel independen lainnya dianggap konstan. artinya menunjukkan
pengaruh yang searah antara variabel independen (bebas) dan variabel
dependen (terikat).

4. Nilai koefisien regresi untuk variabel Kemudahan Penggunaan (X3) yaitu
sebesar -0,118. Nilai tersebut menunjukkan pengaruh negatif (berlawanan
arah) antara variabel Kemudahan Penggunaan dan Tindakan Pasca
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Pembelian yang berarti apabila variabel Kemudahan Penggunaan
meningkat sebesar 1 satuan maka sebaliknya, variabel Tindakan Pasca
Pembelian akan mengalami penurunan sebesar 0,118. Dengan asumsi
variabel lainnya tetap konstan.

5. Nilai koefisien regresi untuk variabel Pemasaran Media Sosial (X4)
memiliki nilai positif sebesar 0,300 yang berarti apabila variabel
Pemasaran Media Sosial meningkat sebesar 1 satuan, maka variabel
dependen yaitu Tindakan Pasca Pembelian akan meningkat juga sebesar
0,300 begitupun sebaliknya, dengan asumsi variabel independen lainnya
dianggap konstan. artinya menunjukkan pengaruh yang searah antara
variabel independen (bebas) dan variabel dependen (terikat).

6. Menunjukkan variabel pengganggu atau standard error diluar model yang

diteliti.
Nilai koefisien determinasi atau R? digunakan untuk mengukur seberapa besar
persentase variabel bebas yang digunakan dalam model dapat mempengaruhi
variabel (Y) yaitu Tindakan Pasca Pembelian. Dari hasil analisis linier berganda
diperoleh:

Tabel 7. Hasil Uji R Square

Model Summary®

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 .7592 576 .558 1.981
a. Predictors: (Constant), Pemasaran Media Sosial(X4), Citra
Merek(X2), Keterlibatan Konsumen(X1), Kemudahan
Penggunaan(X3)
b. Dependent Variable: Tindakan Pasca Pembelian(Y)

Dari tabel 4.15 diatas,terlihat bahwa nilai R2= 0,576 yang berarti bahwa
kemampuan variabel keterlibatan konsumen, citra merek, kemudahan penggunaan dan
pemasaran media sosial dalam menjelaskan variabel tindakan pasca pembelian adalah
sebesar 57,6%. Sedangkan sisanya 42,4% (dari 100% - 57,6%) dipengaruhi oleh faktor
lain.

Pengujian Hipotesis Secara Simultan (Uji F)

Uji F digunakan untuk mengetahui pengaruh dari semua variabel bebas
terhadap variabel terikat secara simultan atau bersama. Berikut adalah hasil
pengujian hipotesis secara simultan variabel Keterlibatan Konsumen (X1), Citra
Merek (X2), Kemudahan Penggunaan (X3), dan Pemasaran Media Sosial (X4)
terhadap Tindakan Pasca Pembelian (Y) dengan menggunakan uji F. Hasil olah
data menggunakan software SPSS 25 dengan hasil sebagai berikut:

Tabel 8. Hasil Uji F
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ANOQOVAa
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 506.923 4 126.731 32.302 .000p
Residual 372.717 95 3.923
Total 879.640 99

a. Dependent Variable: Tindakan Pasca Pembelian(Y)

b. Predictors: (Constant), Pemasaran Media Sosial(X4), Citra Merek(X2), Keterlibatan
Konsumen(X1), Kemudahan Penggunaan(X3)

Menentukan formula hipotesis:

1. Hipotesis
a. Ho: 34,13,,13334 = 0, artinya variabel Keterlibatan Konsumen (X1), Citra
Merek (X2), Kemudahan Penggunaan (X3), Pemasaran Media Sosial (X4)
tidak berpengaruh simultan (bersama-sama) signifikan terhadap Tindakan
Pasca Pembelian (Y).
b. Ha: 134,813,184 # 0, artinya variabel Keterlibatan Konsumen (X1), Citra
Merek (X2), Kemudahan Penggunaan (X3), Pemasaran Media Sosial (X4)
berpengaruh simultan (bersama-sama) signifikan terhadap Tindakan Pasca
Pembelian (Y1).

2. Menghitung Level of Signification (a) sebesar 0,05 atau 5% dan derajat
kebebasan.
Frabel = Fa (df regresi, df residual)

= Fo05 (4, 95)

Frabel = Fo,05 (4, 95) = 2,47

3. Hasil perhitungan menunjukkan bahwa Fhitung = 32,302

4. Menentukan kurva daerah penolakan, apabila Fhitung < Frabet maka Ho diterima
dan apabila Fhitung > Frabet maka Ho ditolak.

Gambar 3. Kurva Daerah Penerimaan Ho dan Penolakan Ho Uji F

Ho ditolak

Ho diterima

Fiabel= 2,
Berdasa. ..~ o n oo ey e —ee - sy - s -litU sebesar
32,302>2,47 maka Ho ditolak pada tingkat signifikan 5% sehingga dapat
disimpulkan bahwa semua variabel bebas yaitu Keterlibatan Konsumen (X1),
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Citra Merek (X2), Kemudahan Penggunaan (X3), Pemasaran Media Sosial (X4)
berpengaruh signifikan secara simultan (bersama-sama) terhadap Tindakan
Pasca Pembelian (Y1).

Pengujian Hipotesis Secara Parsial (Uji T)

Untuk menguji hipotesis dengan menggunakan uji t yang menunjukkan
pengaruh secara parsial dari masing-masing variabel bebas Keterlibatan Konsumen
(X1), Citra Merek (X2), Kemudahan Penggunaan (X3), dan Pemasaran Media Sosial (X4)
terhadap Tindakan Pasca Pembelian (Y) dengan menggunakan Uji t. Hasil olah data
menggunakan software SPSS 25 dengan hasil sebagai berikut:

Tabel 9. Hasil Uji T

Coefficients?
Standardiz
Unstandardized ed
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.957 1.726 1.134 .260
Keterlibatan 347 112 257 3.089 .003
Konsumen(X1)
Citra Merek(X2) .894 134 .545 6.648 .000
Kemudahan -118 .080 -136 -1.473 .144
Penggunaan(X3)
Pemasaran  Media .300 127 232 2.370 .020
Sosial(X4)

a. Dependent Variable: Tindakan Pasca Pembelian(Y)

Penjelasan tabel 9. diatas menyatakan bahwa hasil perhitungan uji t adalah sebagai
berikut:

1. HO:Bi=0
Artinya variabel independen (bebas) (X) secara parsial tidak berpengaruh
terhadap variabel dependen (terikat) (Y).

HO:Bi#0

2. Artinya variabel independen (bebas) (X) secara parsial berpengaruh terhadap
variabel dependen (terikat) (Y).

3. Menentukan level of significant (a) dengan rumus Df = n - k - 1, dimana taraf
signifikan 0,05/2 = 0,025 (uji dua sisi) dengan derajat kebebasan (df) 95,
sehingga diperoleh t tabel = 1.98525

4. Kriteria penerimaan dan pengolahan hipotesis yaitu :

a. Bila - twbel < thing < twabel (1,985) maka hipotesis nol (HO) diterima dan H1
ditolak, yang berarti secara parsial variabel bebas (X) tidak berpengaruh secara
parsial terhadap variabel terikat (Y)
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b. Bila — thitung < — traber (1,985) atau thitung > trabel , maka hipotesis nol (HO) ditolak
dan H1 diterima, sehingga dapat disimpulkan secara parsial variabel bebas (X)
berpengaruh secara parsial terhadap variabel terikat (Y).
5. Pengujian tehadap masing-masing variabel
a. Uji Parsial Variabel Keterlibatan Konsumen (X1),
Gambar 4. Kurva Daerah Penerimaan dan Penolakan HO Uji T
Variabel Keterlibatan Konsumen

Daerah penolakan HO Daerah penolakan HO

Daerah
penenmaan H0

— traper = - 1,985 thitung = 3,089 traber = 1,985

Sumber: Data Primer Diolah

Berdasarkan Gambar 4.5 kurva diatas menunjukkan bahwa nilai thitung
(3,089) > tubel (1,985) maka HO ditolak dan H1 diterima, sehingga dapat
disimpulkan bahwa variabel Keterlibatan Konsumen (X1) berpengaruh
secara parsial terhadap Tindakan Pasca Pembelian (Y) produk wardah di
Instagram @wardahbeauty.

b. Uji Parsial Variabel Citra Merek (X2),
Gambar 5. Kurva Daerah Penerimaan dan Penolakan HO Uji t
Variabel Citra Merek

Daerah penolakan HO

Daerah penolakan HO

Dagrah
penenmaan H0

— traber = - 1,985 thitung = 6.648 traber = 1,985

Sumber: Data Primer Diolah

Berdasarkan Gambar 5. kurva diatas menunjukkan bahwa nilai thitung
(6.648) > tuber (1,985) maka HO ditolak dan H1 diterima, sehingga dapat
disimpulkan bahwa variabel Citra Merek (X2) berpengaruh secara parsial
terhadap Tindakan Pasca Pembelian (Y) produk wardah di Instagram
@wardahbeauty.

c. Uji Parsial Variabel Kemudahan Penggunaan (X3),
Gambar 6. Kurva Daerah Penerimaan dan Penolakan HO Uji t
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Variabel Kemudahan Penggunaan

Daerah penolakan HO Daerah penolakan HO

Dagrah
penenmaan H0

- twaber = - 1,985 Thitung = -1,473 trabel = 1,985

Sumber: Data Primer Diolah

Berdasarkan Gambar 6. kurva diatas menunjukkan bahwa nilai thitung (-
1,473) < tupel (1,985) maka HO diterima dan H1 ditolak, sehingga dapat
disimpulkan bahwa variabel Kemudahan Penggunaan (X3) tidak
berpengaruh secara parsial terhadap Tindakan Pasca Pembelian (Y) produk
wardah di Instagram @wardahbeauty.

d. Uji Parsial Variabel Pemasaran Media Sosial (X4),
Gambar 7. Kurva Daerah Penerimaan dan Penolakan HO Uji t
Variabel Pemasaran Media Sosial

Daerah penolakan HO Daerah penolakan HO

Dagrah
penenmaan H(

- traber = - 1,985 thitung = 2,370 traber = 1,985

Sumber: Data Primer Diolah

Berdasarkan Gambar 7. kurva diatas menunjukkan bahwa nilai thitung
(2,370) > twbe (1,985) maka HO ditolak dan H1 diterima, sehingga dapat
disimpulkan bahwa variabel Pemasaran Media Sosial (X4) berpengaruh
secara parsial terhadap Tindakan Pasca Pembelian (Y) produk wardah di
Instagram @wardahbeauty.

Pembahasan

1. Pengujian Hipotesis Secara Simultan (Uji F)

Berdasarkan hasil uji analisis regresi linier berganda variabel bebas memiliki
pengaruh secara simultan terhadap variabel terikat (tindakan pasca pembelian)
ditunjukkan dengan nilai Fhitung lebih besar dari Fiapel (Fhitung > Frabel) yaitu 32,302 >
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2,47, hal ini membuktikan bahwa hipotesis 5 diterima, dimana variabel keterlibatan
konsumen, citra merek, kemudahan penggunaan dan pemasaran media sosial
berpengaruh secara simultan terhadap variabel tindakan pasca pembelian. Variabel
tersebut dapat dikatakan berpengaruh secara simiultan juga bahwa tindakan pasca
pembelian dari konsumen akan dipengaruhi oleh keterlibatan konsumen, citra merek,
kemudahan penggunaan, dan pemasaran media sosial.

2. Pengujian Hipotesis Secara Parsial (Uji T)

Pengaruh Keterlibatan Konsumen Terhadap Tindakan Pasca Pembelian

Pada variabel Keterlibatan Konsumen (X1) menunjukkan bahwa thitung (3,089) >
twbel (1,985), sehingga dapat disimpulkan bahwa keterlibatan konsumen berpengaruh
secara parsial terhadap tindakan pasca pembelian. Konsumen dalam pembelian sebuah
produk cenderung meminimalkan resiko (ketidakpastian) dengan melibatkan diri
untuk mencari informasi produk sebelum melakukan pembelian akan dapat
mengurangi konsekuensi (negatif) yang mungkin terjadi. Jadi semakin banyak informasi
yang dimiliki konsumen sebelum pembelian, semakin kecil kemungkinan munculnya
kekecewaan, dan sebaliknya. Keterlibatan konsumen untuk pencarian informasi
sebelum pembelian sangat penting untuk meminimalisasi resiko dan menghindari
ketidakpastian. Pada penelitian ini, semakin banyaknya merek kosmetik dipasar dengan
harga dan kualitas yang bersaing menyebabkan konsumen semakin mempunyai banyak
pilihan, sehingga konsumen dapat memilih suatu merek kosmetik yang terbaik diantara
berbagai alternatif kosmetik. Konsumen bersedia meluangkan waktunya untuk
mengevaluasi atribut produk yang melekat sebagai bahan pertimbangan untuk
mengambil keputusan, untuk membeli kosmetik dengan merek tertentu.

Pengaruh Citra Merek Terhadap Tindakan Pasca Pembelian

Pada variabel Citra Merek (X2) menunjukkan bahwa thitung (6.648) > tiae (1,985),
sehingga dapat disimpulkan bahwa citra merek berpengaruh secara parsial terhadap
tindakan pasca pembelian. Konsumen dalam membeli sebuah produk citra merek yang
dimiliki suatu produk menjadi tolak ukur pertimbangan bagi konsumen. Wardah dalam
memberikan citra merek pada produknya, dikutip dari jurnas.com sebagai pelopor
merek kosmetik halal nasional, Wardah mengawali 2019 dengan kembali
memperkenalkan kampanye ‘Halal dari Awal’ , hal tersebut membekas dibenak
konsumen bahwa Wardah merupakan kosmetik yang halal. Wardah juga memiliki
tagline “Feel The Beuty” tagline tersebut juga membekas dibenak konsumen jika
mendengar atau melihat kata wardah, hal tersebut juga telah disepakati oleh sebagian
besar responden dalam penelitian ini.

Pengaruh Kemudahan Penggunaan Terhadap Tindakan Pasca Pembelian

Pada variabel Kemudahan Penggunaan (X3) menunjukkan bahwa thiwung (-1,473)
< tuwbel (1,985), sehingga dapat disimpulkan bahwa kemudahan penggunaan tidak
berpengaruh secara parsial terhadap tindakan pasca pembelian. Berdasasarkan
jawaban dari responden atau konsumen dapat diketahui bahwa mereka beranggapan
bahwa kemudahan penggunaan aplikasi Instagram tidak berdampak terhadap tindakan
pasca pembelian pada instagram dan produk wardah, hal ini dikarenakan responden
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penelitian ini adalah golongan dewasa muda dengan rentang umur 16-30 tahun yang
tingkat kemampuan mengaplikasikan sebuah teknologi yang hampir sama, sehingga
kemudahan penggunaan bukan suatu yang harus dipertimbangkan dalam melakukan
tindakan pasca pembelian.

Pengaruh Pemasaran Media Sosial Terhadap Tindakan Pasca Pembelian

Pada variabel Pemasaran Media Sosial (X4) menunjukkan thitung (2,370) > tiabel
(1,985), sehingga dapat disimpulkan bahwa kemudahan penggunaan berpengaruh
secara parsial terhadap tindakan pasca pembelian. Social media marketing atau
pemasaran media sosial merupakan salah satu sarana promosi penjualan yang
berperan penting dalam menyampaikan informasi tentang produk perusahaan kepada
konsumen. Perencanaan dan pengelolaan program promosi penjualan yang tepat dapat
membawa manfaat yang signifikan baik bagi konsumen maupun bisnis itu sendiri.
Pemasar perlu mengembangkan pemahaman tentang bagaimana konsumen benar-
benar membuat keputusan ketika membeli sesuatu. Dengan demikian, semakin menarik
promosi melalui pemasaran media sosial, maka semakin menarik pula produk di mata
konsumen dan akan mempengaruhi tindakan pasca pembelian yang dilakukan
konsumen. Menurut mix.co.id hasil tracking Ripple10 Digital Listening Tool pada
Februari sampai Maret 2020 menempatkan Wardah dalam Top 10 beauty brand dengan
engagement rate tertinggi. Semua konten Wardah yang disajikan di media sosial
diharapkan dapat dinikmati oleh konsumen. Wardah berkomitmen dan berusaha
memahami kebutuhan konsumen. Oleh karena itu, konten yang disajikan di media
sosial wardah harus bermanfaat, menginspirasi, relevan, dan berorientasi pada solusi
untuk memenuhi kebutuhan informasi konsumen.

KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan
Berdasarkan uarian dan pembahasan maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut:

1). Keterlibatan Konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap Tindakan Pasca
Pembelian pada Instagram @wardahbeauty. Berdasarkan hasil dari pengolahan data
yang diperoleh melalui responden, menunjukkan perolehan nilai thitung lebih besar
dari pada ttabel, yakni menunjukkan bahwa thitung (3,089) > ttabel (1,985). Maka
dengan ini dinyatakan bahwa HO ditolak dan H1 diterima. Artinya, semakin tinggi
tingkat keterlibatan konsumen maka semakin tinggi pula tindakan pasca pembelian
pada Instagram Wardah yang dilakukan oleh pengikut @wardahbeauty.

2). Citra Merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap Tindakan Pasca Pembelian
pada Instagram @wardahbeauty. Berdasarkan hasil dari pengolahan data yang
diperoleh melalui responden, menunjukkan perolehan nilai thitung lebih besar dari
pada ttabel, yakni menunjukkan bahwa thitung (6.648) > ttabel (1,985), Maka dengan
ini dinyatakan bahwa HO ditolak dan H1 diterima. Artinya, semakin tinggi nilai citra
merek maka semakin tinggi pula tindakan pasca pembelian pada Instagram Wardah
yang dilakukan oleh pengikut @wardahbeauty.
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3). Kemudahaan Penggunaan berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap
Tindakan Pasca Pembelian pada Instagram @wardahbeauty. Berdasarkan hasil dari
pengolahan data yang diperoleh melalui responden, menunjukkan perolehan nilai
thitung lebih besar dari pada ttabel, yakni menunjukkan bahwa thitung (-1,473) < ttabel
(1,985) Maka dengan ini dinyatakan bahwa HO diterima dan H1 ditolak. Artinya, nilai
tersebut menunjukkan pengaruh negatif (berlawanan arah) antara variabel Kemudahan
Penggunaan dan Tindakan Pasca Pembelian yang berarti apabila variabel Kemudahan
Penggunaan meningkat maka sebaliknya, variabel Tindakan Pasca Pembelian akan
mengalami penurunan.

4) Pemasaran Media Sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap Tindakan Pasca
Pembelian pada Instagram @wardahbeauty. Berdasarkan hasil dari pengolahan data
yang diperoleh melalui responden, menunjukkan perolehan nilai thitung lebih besar
dari pada ttabel, yakni menunjukkan bahwa thitung (2,370) > ttabel (1,985), Maka
dengan ini dinyatakan bahwa HO ditolak dan H1 diterima. Artinya, semakin tinggi
tingkat pemasaran media sosial maka semakin tinggi pula tindakan pasca pembelian
pada Instagram Wardah yang dilakukan oleh pengikut @wardahbeauty.

5). Keterlibatan Konsumen, Citra Merek, Kemudahan Penggunaan dan Pemasaran
Media Sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap Tindakan Pasca Pembelian
pada Instagram @wardahbeauty. Hal ini dibuktikan dengan hasil uji F dimana Fhitung
(32,302) > Ftabel (2,47) dan nilai signifikansi sebesar 0,001. Karena nilai Fhitung lebih
besar dari Ftabel dan nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 maka H1 diterima dan HO
ditolak. Maka dapat disimpulkan bahwa variabel bebas secara simultan atau bersama-
sama berpengaruh signifikan terhadap Tindakan Pasca Pembelian pada Instagram
@wardahbeauty.

Saran
Berdasarkan hasil penelitian, berikut beberapa saran dari peneliti:

1. Untuk menyempurnakan penelitian ini, bagi peneliti selanjutnya, disarankan dapat
melakukan penelitian lebih lanjut mengenai variabel kemudahan penggunaan yang
tidak berpengaruh terhadap tindakan pasca pembelian pada penelitian ini dan
menambahkan beberapa variabel lain seperti kepuasan konsumen, kepercayaan, dan
presepsi harga.

2. Untuk peneliti selanjutnya, disarankan untuk menggunakan objek penelitian lain
seperti media sosial twitter, facebook, youtube, dan yang berkaitan sehingga penelitian
selanjutnya dapat memperluas penelitiannya.
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