BAB YV
PENUTUP

Pada bab ini peneliti akan memaparkan mengenai kesimpulan dan implikasi
manajerial dari hasil penelitian yang telah dilakukan di bab sebelumnya. Selain itu
peneliti juga akan memberikan saran penelitian bagi peneliti selanjutnya.

5.1 Kesimpulan
5.1.1 Kesimpulan Profil Responden

Peneliti merangkum demografi dari 310 responden yang memiliki profil
berbeda-beda. Sebagian besar responden yang berpartisipasi dalam penelitian ini
adalah laki-laki, kemudian mayoritas responden yang berpartisipasi dalam
penelitian ini berusia 18-25 tahun. Rata-rata responden yang berpartisipasi dalam
penelitian ini menyandang pendidikan terakhir Diploma/Sarjana, dan rata-rata
responden yang mengisi kuesioner penelitian ini  berstatus sebagai
pelajar/mahasiswa.

Analisis statistik deskriptif memberikan persepsi awal terhadap variabel yang
diteliti kepada responden. Berdasarkan analisis deskriptif terhadap seluruh variabel,
didapatkan hasil sebagai berikut:

1. Variabel surveillance memiliki nilai mean tertinggi pada indikator “Mie
Gacoan merekomendasikan saya produk-produk yang layak dicoba di
media sosial”.

2. Variabel interaksi sosial memiliki nilai mean tertinggi pada indikator
“TikTok Mie Gacoan memungkinkan saya untuk membagikan

pendapat tentang produk kepada orang lain”.
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. Variabel remunerasi memiliki nilai mean tertinggi pada indikator

“TikTok Mie Gacoan membantu saya dalam mendapatkan diskon”.
Variabel berbagi informasi memiliki nilai mean tertinggi pada indikator
“TikTok Mie Gacoan selalu menyediakan informasi promosi terbaru”.
Variabel hiburan memiliki nilai mean tertinggi pada indikator “Saya
mengakses TikTok sebagai sarana menghibur diri”.

Variabel ekuitas merek memiliki nilai mean tertinggi pada indikator
“Saya dapat dengan mudah mengenali merek Mie Gacoan di antara
merek pesaing lainnya”.

Variabel niat beli memiliki nilai mean tertinggi pada indikator “Saya

akan merekomendasikan Mie Gacoan kepada orang lain untuk dibeli”.

5.1.2 Kesimpulan Uji Hipotesis

Dalam penelitian ini, terdapat 7 hipotesis penelitian yang diolah menggunakan

metode SEM-PLS dengan bantuan software SmartPLS versi 3. Berikut ini

merupakan hasil dari pengolahan data yang diperoleh:

1.

Berdasarkan olah data yang telah dilakukan, didapatkan hasil bahwa
surveillance berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap ekuitas
merek atau H1 diterima. Hal ini berarti bahwa kualitas informasi yang
dihadirkan pada konten media sosial Mie Gacoan dapat dijelaskan
Theory of Planned Behavior yang memunculkan sikap dan persepsi
positif konsumen hingga meningkatkan ekuitas merek secara signifikan.
Berdasarkan dari hasil olah data, didapatkan bahwa interaksi sosial

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap ekuitas merek atau
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H2 diterima. Hal ini berarti bahwa komunikasi dua arah yang dilakukan
oleh Mie Gacoan kepada para konsumennya mampu memunculkan
sikap dan persepsi positif konsumen hingga meningkatkan ekuitas
merek dengan cara melibatkan konsumen secara langsung pada aktivitas
pemasaran yang dilakukan Mie Gacoan.

. Berdasarkan dari pengujian yang telah dilakukan, didapatkan bahwa
remunerasi berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap ekuitas
merek atau H3 diterima. Hal ini berarti bahwa program insentif yang
dilakukan Mie Gacoan berupa program giveaway, perlombaan dengan
hadiah insentif ekonomi, diskon, dan promo dapat secara signifikan
meningkatkan ekuitas merek melalui munculnya sikap dan persepsi
positif dari konsumen terhadap merek.

. Berdasarkan dari hasil uji olah data, didapatkan bahwa berbagi
informasi berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap ekuitas
merek atau H4 diterima. Hal ini berarti bahwa informasi yang
disebarkan secara terus menerus melalui konten media sosial TikTok
Mie Gacoan dapat memunculkan sikap dan persepsi positif konsumen
yang dapat meningkatkan ekuitas merek.

. Berdasarkan dari hasil uji olah data yang dilakukan, didapatkan bahwa
hiburan berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap ekuitas
merek atau HS diterima. Hal ini berarti bahwa konten yang berisikan

unsur hiburan dan konten yang mengikuti tren yang diterapkan oleh Mie
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Gacoan dapat meningkatkan ekuitas merek melalui munculnya sikap
dan persepsi positif dari konsumen.

6. Berdasarkan dari hasil pengujian yang dilakukan, didapatkan hasil
bahwa ekuitas merek memiliki pengaruh secara signifikan terhadap niat
beli atau H6 diterima. Hal ini berarti semakin tingginya ekuitas merek
yang dimiliki oleh Mie Gacoan berdasarkan dari pemasaran yang
dilakukan dapat memunculkan sikap dan persepsi positif dari konsumen
yang pada akhirnya dapat mendorong terbentuknya niat beli konsumen.

7. Berdasarkan dari hasil uji olah data yang dilakukan, didapatkan hasil
bahwa ekuitas merek memediasi hubungan antara media sosial dan niat
beli secara signifikan atau H7 diterima. Hal ini berarti bahwa
pemasaran media sosial yang dilakukan oleh Mie Gacoan melalui
platform TikTok dapat mempengaruhi niat beli konsumen melalui
ekuitas merek. Hal ini didukung dengan teori TPB yang masih relevan
sejak tahun 1991 yang menjelaskan bahwa pemasaran media sosial
dapat memunculkan sikap dan persepsi positif konsumen yang dapat
meningkatkan ekuitas merek, semakin tingginya ekuitas merek
perusahaan, maka niat beli akan semakin terdorong.

5.2 Implikasi Manajerial
Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, maka implikasi sebagai berikut:

1. Berdasarkan hasil dari pengujian hipotesis pertama, surveillance

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap ekuitas merek. Melihat dari

hasil yang signifikan dari aktivitas pencarian informasi yang dilakukan
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oleh konsumen terhadap Mie Gacoan dapat meningkatkan persepsi
konsumen. Dengan adanya anggapan mengenai Mie Gacoan yang selalu
menyediakan info terbaru mengenai promosi yang dipublikasikan
melalui TikTok Mie Gacoan terus membuat konsumen semakin tertarik
untuk berselancar mencari informasi. Melihat hal itu, Mie Gacoan
diharapkan untuk terus konsisten dalam membuat konten yang
informatif dan up to date sehingga konsumen selalu merasa puas saat
mendapatkan informasi yang dicari.

. Berdasarkan hasil dari pengujian hipotesis kedua, interaksi sosial
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap ekuitas merek. Temuan ini
mengindikasikan pentingnya penerapan komunikasi dua arah antara Mie
Gacoan dengan konsumen, khususnya melalui platform media sosial
TikTok. Interaksi yang terjadi di ruang digital, seperti kolom komentar,
mencerminkan kedekatan emosional antara konsumen dan merek serta
memberikan peluang bagi Mie Gacoan untuk membangun hubungan
yang lebih personal dan autentik. Melihat hal itu, Mie Gacoan
diharapkan untuk terus secara aktif merespons komentar, menciptakan
percakapan yang relevan, dan memfasilitasi partisipasi konsumen dalam
diskusi daring.

Berdasarkan hasil dari pengujian hipotesis ketiga, remunerasi memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap ekuitas merek. Temuan ini
mengindikasikan pentingnya strategi pemberian nilai tambah secara

langsung kepada konsumen dalam membentuk persepsi merek yang
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positif. Remunerasi dalam bentuk insentif ekonomi, seperti undian
berhadiah, promo khusus, dan konten yang memberikan manfaat
praktis, terutama melalui platform seperti TikTok, dapat memperkuat
keterlibatan konsumen dan meningkatkan persepsi nilai dari merek.
Dengan memberikan penghargaan atau kompensasi kepada konsumen
yang berpartisipasi dalam kampanye digital atau yang secara aktif
menyebarkan konten terkait produk, Mie Gacoan tidak hanya
mendorong interaksi tetapi juga menciptakan hubungan timbal balik
yang bernilai. Melihat hal itu, Mie Gacoan perlu untuk terus
mengimplementasikan program remuneratif yang terstruktur dan
konsisten agar dapat meningkatkan persepsi konsumen serta daya saing.
. Berdasarkan hasil dari pengujian hipotesis keempat, berbagi informasi
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap ekuitas merek. Temuan ini
menunjukkan bahwa kemudahan akses dan penyebaran informasi
melalui media sosial, khususnya TikTok, menjadi faktor strategis dalam
memperkuat nilai merek di mata konsumen. TikTok sebagai kanal
komunikasi memungkinkan Mie Gacoan untuk secara konsisten
menyampaikan informasi terbaru, seperti menu baru, promo, atau event,
yang mudah dijangkau dan dibagikan kembali oleh pengguna kepada
jejaring sosial mereka. Kecepatan dan kemudahan dalam mengakses
serta mendistribusikan informasi ini meningkatkan transparansi dan
memperkuat persepsi konsumen terhadap merek sebagai entitas yang

informatif, responsif, dan relevan. Melihat hal itu, Mie Gacoan perlu
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untuk terus melakukan optimalisasi terhadap TikTok sebagai kanal
informasi resmi, serta relevansi konten informasi agar dapat selalu
meningkatkan persepsi masyarakat sebagai merek yang komunikatif,
informatif, dan dapat dipercaya.

. Berdasarkan hasil dari pengujian hipotesis kelima, hiburan memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap ekuitas merek. Temuan ini
menunjukkan bahwa aspek hiburan dalam konten media sosial,
khususnya melalui platform TikTok, memiliki peran strategis dalam
membentuk persepsi dan keterikatan emosional konsumen terhadap
merek. TikTok tidak hanya berfungsi sebagai sarana promosi, tetapi juga
sebagai media hiburan yang digunakan konsumen untuk mengisi waktu
luang, mengatasi kebosanan, dan mencari kesenangan. Oleh karena itu,
Mie Gacoan perlu mengembangkan konten kreatif yang tidak hanya
bersifat informatif, tetapi juga menghibur seperti video humor, tren
audio visual yang relevan, atau narasi ringan yang melibatkan produk.

. Berdasarkan hasil dari pengujian hipotesis keenam, ekuitas merek
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap niat beli. Hal ini
menegaskan pentingnya membangun citra merek yang kuat di benak
konsumen. Ekuitas nilai dinilai tinggi ketika konsumen merasa lebih
mudah mengenali Mie Gacoan dibandingkan merek lain, memiliki
kepercayaan tinggi terhadap produsennya, menjadikan Mie Gacoan
sebagai pilihan utama, serta meyakini bahwa produk yang ditawarkan

memiliki kualitas lebih baik dibanding kompetitor, maka mereka akan
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cenderung memiliki niat beli yang lebih tinggi. Melihat hal itu, Mie
Gacoan perlu untuk terus mempertahankan keunggulan merek melalui
strategi komunikasi yang konsisten, menjaga kualitas produk secara
berkelanjutan, serta memperkuat kepercayaan konsumen melalui
transparansi, pelayanan yang baik, dan inovasi yang relevan.

7. Berdasarkan hasil dari pengujian hipotesis ketujuh, ekuitas merek
memediasi hubungan antara media sosial dan niat beli. Temuan ini
meliputi variabel dari media sosial yang semuanya berpengaruh secara
signifikan melalui mediasi ekuitas merek terhadap niat beli. Temuan ini
menegaskan bahwa aktivitas media sosial yang dirancang dengan baik
mampu membentuk persepsi positif terhadap merek, yang kemudian
mendorong minat konsumen untuk melakukan pembelian. Melihat hal
ini Mie Gacoan perlu untuk terus melakukan aktivitas pemasaran media
sosial seperti konten yang memuat informasi, komunikasi dua arah yang
interaktif, melibatkan timbal balik bagi orang terlibat, akses informasi
yang mudah, serta konten yang menarik dan menghibur melalui
platform media sosial TikTok agar dapat memperkuat nilai merek dan
mempertahankan pangsa pasar.

Bagi konsumen, diharapkan untuk berpartisipasi secara aktif dalam
menciptakan dan membagikan konten yang berkaitan dengan merek. Konsumen
yang secara sukarela memberikan kontribusi berupa ulasan, testimoni, atau konten

kreatif yang melibatkan produk Mie Gacoan tidak hanya memperluas jangkauan
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dan eksposur merek, tetapi juga membuka peluang untuk memperoleh keuntungan

ekonomi dan emosional, seperti promo eksklusif, dan hadiah.

Bagi perusahaan lain yang berada dalam industri yang sama memperoleh

implikasi untuk menetapkan strategi pemasaran melalui media sosial yang baik

untuk membangun ekuitas merek sehingga dapat meningkatkan niat beli bagi para

konsumen.

5.3 Keterbatasan dan Saran Penelitian

Selama penelitian ini dilakukan, masih terdapat beberapa kelemahan dari

penelitian ini antara lain:

1.

2.

Peneliti merasa kesulitan dalam mencari responden dengan kriteria yang
sesuai. Saran bagi peneliti selanjutnya adalah dapat mencoba untuk
bergabung dengan komunitas ataupun organisasi yang sesuai dengan topik
agar lebih mudah dalam mendapatkan responden.

Nilai R-Square relatif rendah pada variabel ekuitas merek dan niat beli.
Sehingga dapat disimpulkan bahwa besar pengaruh variabel lain terhadap
variabel endogen. Sehingga, disarankan bagi peneliti selanjutnya dapat
menggunakan variabel eksogen lain untuk menghasilkan nilai R-Square
yang lebih tinggi.

Peneliti tidak mencantumkan pertanyaan “rata-rata pendapatan responden”
pada bagian profil responden karena variabel yang diteliti merupakan niat
beli, sehingga saran bagi peneliti selanjutnya adalah dapat mencantumkan
pertanyaan tersebut sebagai bahan referensi dan agar fargetting yang

dilakukan oleh perusahaan dapat menjadi lebih spesifik dan terarah.
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4. Filtering pemilihan objek Mie Gacoan terkesan framing dan sepihak.
Sehingga disarankan bagi peneliti selanjutnya untuk pemilihan objek
melalui pra-survey yang dilakukan dapat lebih mempertimbangkan objek
yang sejenis.

5. Peneliti tidak mencantumkan “domisili” pada bagian profil responden.
Sehingga peneliti tidak mengetahui pengaruh dari media sosial terhadap niat
beli konsumen Mie Gacoan ini lebih dapat diterapkan di daerah mana.
Disarankan bagi peneliti selanjutnya untuk mencantumkan domisili pada

kuesioner agar dapat mengetahui konsumen rata-rata dari daerah mana.
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Construct

Measurement

Reference

Surveillance

SVL 1. I receive good information on brand X
producers.

SVL 2. Brand X producers keep me up-to-date with
latest information.

SVL 3. Brand X producers offer customized information
search.

SVL 4. Knowledge on the latest promotional
information is always available.

SVL 5. Brand X producers help me to learn about
valuable products.

Interaksi
Sosial

IS 1. Brand X producers give me opportunity to know
other customers.

IS 2. Producers reply to customer posted
feedback/inquiries.

IS 3. Producers use social media to allow me to interact
easily with other customers.

IS 4. Preferred brand social media allow me to share
my opinion with others about products.

IS 5. I use brand X producers social media platform to
easily connect to friends/others.

Remunerasi

RMN 1. Brand X makers Social media page content is
useful.

RMN 2. Social media offers me economic incentive
(monetary incentives, giveaways)

RMN 3. Social media offer me prize drawings

RMN 4. Social media offer me job-related professional
RMN 5. Social media offer me personal wants

Berbagi
Informasi

BI 1. I can easily share information with others via
Brand X makers social media page.

BI 2. Provided latest Brand X promotional information.
BI 3. I always get quick access to information on the
brand X phone.

Hiburan

HBR 1. To pass time when I am bored

HBR 2. To entertain my self

HBR 3. Because is a habit just something to do
To occupy my free time

Ekuitas Merek

EM 1. I can easily recognize this brand amongst other
competing brands.

EM 2. I trust the company who make this particular
brand.

EM 3. This brand would be my first choice.

EM 4. In comparison to alternative brands, the likely
quality of this brand is extremely high

Niat Beli

NB 1. I would buy this product/brand rather than any
other brands available

NB 2. I am willing to recommend that brand to others
to buy

NB 3. I intend to purchase this product/brand in the
future

NB 4. No matter what I will buy this brand

NB 5. This brand attracts my attention quickly

NB 6. This quickly comes to mind when I have to
make purchase

(Majeed et al.,
2021)
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“Pengaruh Media Sosial Terhadap Niat Beli Konsumen dengan Ekuitas Merek
Sebagai Variabel Mediasi”
A. Pertanyaan Filter
1. Apakah Anda mengenal dan mengetahui brand Mie Gacoan?
a. Ya
b. Tidak
2. Apakah Anda pengguna aktif (like dan sharing) platform media sosial TikTok?
a. Ya
b. Tidak
3. Apakah Anda mengikuti media sosial TikTok Mie Gacoan?
a. Ya
b. Tidak
4. Apakah Anda mengetahui aktivitas pemasaran media sosial Mie Gacoan?
a. Ya
b. Tidak
B. Profil Responden
1. Jenis Kelamin:
a. Laki-laki
b. Perempuan
2. Usia:
a. 18 - 25 Tahun
b. 26 - 35 Tahun
c. 36 - 45 Tahun
d. >45 Tahun
3. Pendidikan Terakhir:
a. SMA/SMK sederajat
b. D1/D2/D3/D4/S1
c.S2
d. S3
4. Status Pekerjaan:
a. Pelajar/Mahasiswa
b. Karyawan Swasta
c. Wiraswasta
d. PNS/Pegawai Negeri Sipil
e. Lainnya
C. Surveillance

Pertanyaan Skala
STS TS N S
Mie Gacoan memberikan informasi yang bermanfaat untuk saya di
media sosial
Mie Gacoan memberikan informasi yang terkini untuk saya di media
sosial

Mie Gacoan menyediakan fasilitas pencarian informasi yang
disesuaikan dengan kebutuhan saya di media sosial

Informasi promosi terbaru dari Mie Gacoan selalu dapat saya akses
dengan mudah di media sosial

Mie Gacoan merekomendasikan saya produk-produk yang layak
dicoba di media sosial

D. Interaksi Sosial
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Skala

No Pertanyaan STS TS N SS
1. Media sosial Mie Gacoan memberikan saya kesempatan mengenal
pelanggan lainnya
2. TikTok Mie Gacoan merespons umpan balik atau pertanyaan yang
disampaikan oleh pelanggan
3. Mie Gacoan memanfaatkan TikTok untuk mempermudah interaksi
saya dengan pelanggan lain
4. TikTok Mie Gacoan memungkinkan saya untuk membagikan
pendapat tentang produk kepada orang lain.
5. Saya mudah menghubungi pelanggan melalui TikTok Mie Gacoan
E. Remunerasi
Skala
No Pertanyaan STS TS N SS
1. Konten pada TikTok Mie Gacoan bermanfaat bagi saya
2 TikTok Mie Gacoan menawarkan insentif ekonomi, seperti hadiah
uang atau promosi khusus
3. TikTok Mie Gacoan menyediakan kesempatan untuk mengikuti
undian berhadiah
4. TikTok Mie Gacoan membantu saya dalam mendapatkan diskon
F. Berbagi Informasi
Skala
No Pertanyaan STS TS N SS
1. Saya dapat dengan mudah membagikan informasi kepada orang lain
melalui TikTok Mie Gacoan
2. TikTok Mie Gacoan selalu menyediakan informasi promosi terbaru
3. Saya dapat mengakses informasi mengenai Mie Gacoan dengan
cepat melalui TikTok saya
G. Hiburan
Skala
No Pertanyaan STS TS N SS
1. Saya menggunakan TikTok untuk mengisi waktu ketika merasa bosan
2. Saya mengakses TikTok sebagai sarana menghibur diri
3. Saya menggunakan TikTok karena sudah menjadi kebiasaan atau
rutinitas untuk mengisi waktu luang saya
H. Ekuitas Merek
Skala
No Pertanyaan STS | TS N SS
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1. Saya dapat dengan mudah mengenali merek Mie Gacoan di antara

merek pesaing lainnya
2. Saya memiliki kepercayaan terhadap perusahaan yang memproduksi

Mie Gacoan
3. Mie Gacoan akan menjadi pilihan pertama saya
4. Jika dibandingkan dengan merek lain, menurut saya kualitas Mie

Gacoan tinggi

I. Niat Beli
Skala

No Pertanyaan STS TS N SS
1. Saya akan memilih untuk membeli produk/merek Mie Gacoan

dibandingkan merek lainnya
2. Saya akan merekomendasikan Mie Gacoan kepada orang lain untuk

dibeli
3. Saya akan membeli produk/merek Mie Gacoan di masa yang akan

datang
4. Saya akan tetap membeli Mie Gacoan apapun yang terjadi
5. Merek Mie Gacoan dengan cepat menarik perhatian saya
6. Merek ini langsung terlintas dalam pikiran saya ketika harus

membuat keputusan pembelian
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)

GAcoAN

Pengaruh Media Sosial Terhadap Niat Beli
Dengan Ekuitas Merek Sebagai Variabel
Mediasi

Hallo!

Perkenalkan sava Steven Chaniago Putranto mahasiswa Fakultas Biznis & Ekonomika Universitas
Atma Java Yogvakarta. zaat i szva sedang melakukan peneliian untuk menyvelesatkan tugas akhir
zebagzal svarat menyelesalkan studi dengan jodul penshtian "Pengaroh Media Sozial Terhadap
Niat Beli Dengan Ekuitaz Merek Sebagai Variabel Mediazi". panelitian ini bertujuan untuk
meneliti sejauh mana parkambangan teknolosl khususnya madia sozial dapat memnenlkan niat
bell konsumen melalui ebontas mearek. olah karena 1tu szva memohon wakto dan kesedizan Anda
untuk menjawab sehornh pernyataan dalam knesionar mi.

Adapun kriteria rezponden dalam penelitian ini adalah zebagai berikut:

1. Mengenal dan mengetabm brand e Gacean

1. Pengguna akiif platform media sosial TikTok

3. Mengikuti akun media sesial TikTok Mie Gacoan

4. Mengatahui zktivitas pemasaran media sosial Mie Gacoan di TikTek

Berkaitan dengan hal tersebut, zaya mchon kezadizan Anda untuk mengi=i kuesioner 1. Untuk
mengizl kuesioner im membutuhkan wakiu sekitar 5 - 10 menit. Selurub data dan permyatazn vang
diberikan barsifat rahasia dan hanva digumakan untuk keperluan akadsmis. sava sangat
berterimzakasih atas partizipasi Anda.

Apabila ada ketidakjelazan dalam permyataan dapat menshobonzt melabn alamat smail sebagai
berikut: [@stevenchaniazo 73 @ email com

Hormat saya,

Steven Chamage Putranto

Berikutnya Kozongkan formulir
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Pertanyaan 1 bertujuan untuk mendapatkan responden sesuai knteria

Apakah Anda mengenal dan mengetahui Mie Gacoan? *

O Ya
O Tidak

Apakah Anda Pengguna aktif (like dan sharing) platform media sosial TikTok? *

OYa
(O Tidak

Apakah Anda mengikuti media sosial TikTok Mie Gacoan? *

OYa
O Tidak

Apakah Anda mengetahui aktivitas pemasaran media sosial Mie Gacoan? *

O Ta
O Tidak

Kembali Berikutnya Kosongkan formulir
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Jepis Kelamin =

() Laki-Laki
I::I Ferempuan

() 18-25 1shun
() 2635 1whun
() 36 .45 1shun
() =45 tahum

Perdidikan Teruldhir =

() SMASME Sciderajat

() DIDIDITS)
O =2
) =3

Simius Pekemaan

() PeljmMukscsons
I::I Karpuwan Swaslas

I::I Wirgswasda
() PNS/ Pogawsi Neyeri Sipil

() vanglaln:

Rarnnali Exrikuinga Eozomgkan Tormulie
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Surveillance adzlzh proses pemantauan, pengawasan, dan pengumpulan
informasi vang dilakukan sscara sistematis terhadap individu, kelompek, atau
aktivitas terfentu dalam konteks keamanan kesehatan masvarzkat, atan analisis
sosial

Tztacara pengisian:

1: Sangat Tidak Setuju

1: Tidak Setujn

J: Netral

4: Setuju

£: Sangat Setuju

Mie Gacoan memberikan informasi vang bermanfaat untuk sava di media sosial *

1 2 3 4 3

Sangat Tidak Setuu O O O O O Sangat Setyju

Mie Gacoan memberikan informasi yang terkini untuk saya di media sosial *
1 2 3 4 5

Sangat Tidzk Sstaju O D O O O Bangat setuju

Mie Gacoan menyediakan fasilitas pencarian informasi yang disesuaikan dengan *
kebutuhan saya di media sosial
1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

*

Informasi promosi terbaru dari Mie Gacoan selalu dapat saya akses dengan mudah di

media sosial

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Mie Gacoan merekomendasikan saya produk-produk yang layak dicoba di media sosial *

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Kembali Berikutnya Kosongkan formulir
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Interaksi sosial didefinisikan sebagai suatu hubungan antara dua individu atau lebih, dimana
kelakuan

individu yang satu mempengaruh. mengubah atau

memperbaiki kelakuan individu yang lain atau sebaliknya

Tatacara pengisian:

1: Sangat Tidak Setuju

2: Tidak Setuju

3: Netral

4: Setuju

5: Sangat Setuju

Media sosial Mie Gacoan memberikan saya kesempatan mengenal pelanggan lainnya *

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

TikTok Mie Gacoan merespons umpan balik atau pertanyaan yang disampaikan oleh *

pelanggan
1 2 3 4 5

Sanpgat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Mie Gacoan memanfaatkan TikTok untuk mempermudah interaksi saya dengan pelanggan *

lain
1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setwu O O O O O Sangat Setuju

TikTok Mie Gacoan memungkinkan saya untuk membagikan pendapat tentang produk ®
kepada orang lain.

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Saya mudah menghubungi pelanggan melalui TikTok Mie Gacoan *
1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Kembali Berikutnya Kosongkan formulir
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Remuneras: adalah motivasi media sosial yang sedang berkembang yang

tidak hanya memperkuat perilaku keterlibatan konsumen, tetap: juga mendorong mereka
untuk mendapatkan imbalan di masa depan

Tatacara pengisian:

1: Sangat Tidak Setuju

2: Tidak Setuju

3: Netral

4: Setuju

5: Sangat Setuju

Konten pada TikTok Mie Gacoan bermanfaat bagi saya *

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

TikTok Mie Gacoan menawarkan insentif ekonomi. seperti hadiah uang atau promosi *

khusus

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

TikTok Mie Gacoan menawarkan insentif ekonomi. seperti hadiah uang atau promosi *

khusus

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

TikTok Mie Gacoan menyediakan kesempatan untuk mengikuti undian berhadiah *

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

TikTok Mie Gacoan membantu saya dalam mendapatkan diskon *

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Kembali Berikutnya Kosongkan formulir
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Berbagi Informasi adalah suatu dimensi yang memungkinkan pengguna media
sosial menemukan informasi yang diinginkan atau dibutubkan di media sosial
Tatacara pengisian:

1: Sangat Tidak Setuju

2: Tidak Setuju

3: Netral

4: Setuju

5: Sangat Setuju

Saya dapat dengan mudah membagikan informasi kepada orang lain melalui TikTok Mie *
Gacoan

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

TikTok Mie Gacoan selalu menyediakan informasi promosi terbaru *

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

TikTok Mie Gacoan selalu menyediakan informasi promosi terbaru *
Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Saya dapat mengakses informasi mengenat Mie Gacoan dengan cepat melalui TikTok *

saya

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Kembali Berikutnya Kosongkan formulir
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Hiburan adalzh perasaan bersozializasi, cenia, dan bahazia, dan mengacu

padz cara media zosial berfung=i sebagal sarana untuk menshibur dan melepazkan
Tatzcara pengisian-

1: Sangat Tidak Setuju

1: Tidak Setujun

3: Netral

4; Setuju

51 Bangat Setuju

Saya menggunakan TikTok untuk mengizi waktu ketika meraza bozan *

1 2 3 4 3

Sangat Tidak Setoju O O O O O Sangat Setuju

Saya mengakses TikTok sebagal zarana menghibur dini *
1 2 3 4 3

Sangat Tidak Setgu O O O O O Sangat Setoju

Saya menggunakan TikTok karena sudah menjadi kebiasaan atau rutinitas untuk mengiz *
waktu luang saya

1 2 3 4 3

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Kembali Barikutnya Kasangkan formulir
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Ekmtasz Marek adalah persepsi dan nila tambah dan setiap produk atan
jasa tertentu

Tatacara pengisian:

1: Sangat Tidak Setuju

1: Tidak Setuju

3: Netral

4: Setuju

5: Sangat Setnju

Saya dapat dengan mudah mengenalh merek hMie Gacoan di antara merek pesamg lammya *
1 2 3 4 3

Sangzat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Saya memiliki kepercayaan terhadap perusahaan yang memproduksi Mie Gacoan *
1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju D O D O D Sangat Setoju

Mie Gacoan akan menjadi pilihan pertama sava *
1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju D O D O D Sangat Sstuju

Jika dibandingkan dengan merek lain, menurut saya kualitas Mie Gacoan tingg *
1 2 3 4 3

Sangzat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Kembali Berikutnya Kesongkan formulir
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Wizt Beli adalzh bantuk

penciptaan motivasi vang terus terekam dalam benzk konsumen sehinzga menjads
suatn keinginan sangat kuat yang akhimya membutubkan akinalisasi din untuk
memenuhi kebutuhan yang 2da di benzlowya

Tatacara pengizian-

1: Sangat Tidak Setuju

1: Tidak Setuju

J: Netral

4: Setmju

5: Sangat Setuju

Saya akan memilih untuk membeli produk/merek Mie Gacoan dibandinglan merek *
lainmya

1 2 3 4 5

Sangzat Tidak Setuju O O O O O Saneat Setiju

Saya akan merekomendasikan Mie Gacoan kepada orang lain untuk dibeli *
1 2 3 4 5

Sangzat Tidak Setuju O O O O O Saneat Setiju

Saya akan membeli produk/merek hMie Gacoan di masa vang akan datang *
1 2 3 4 5

Sangzat Tidak Setuju O O O O O Saneat Setiju

Saya akan tetap membeli Mie Gacoan apapun yang terjadi *
1 2 3 4 3

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Merek Mie Gacoan dengan cepat menarik perhatian saya ™
1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Merek ini langsung terlintas dalam pikiran saya ketika harus membuat keputusan -
pembelian

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O SBangat Setuju

Kembali Berikutnya Kosongkan formulir
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Timestamp Apakah Anda | Apakah Anda | Apakah Anda | Apakah Anda Jenis Usia Pendidikan Terakhir Status Pekerjaan
mengenal dan Pengguna mengikuti mengetahui Kelamin
mengetahui | aktif (like dan | media sosial aktivitas
Mie Gacoan? sharing) TikTok Mie pemasaran
platform Gacoan? media sosial
media sosial Mie Gacoan?
TikTok?
3:32:14 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
3:39:18 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki 18 - 25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
3:53:10 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
3:58:18 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki 18 - 25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
4:06:26 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 26 - 35 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Wiraswasta
5:02:01 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 26 - 35 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Wiraswasta
8:16:39 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
9:05:31 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 26 - 35 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
10:20:19 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan >45 tahun SMA/SMK Sederajat Ibu rumah tangga
10:24:18 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki >45 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Wiraswasta
9:42:11 AM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
2:42:22 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
11:01:34 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
11:10:07 AM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 26 - 35 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Karyawan Swasta
11:13:17 AM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
11:14:41 AM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
11:37:04 AM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Karyawan Swasta
3:59:33 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 36 - 45 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Wiraswasta
4:.01:27 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun SMA/SMK Sederajat Karyawan Swasta
5:41:48 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
7:36:06 AM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
4:19:39 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
5:48:37 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
2:09:34 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
2:12:24 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
2:21:03 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
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2:22:18 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
2:43:06 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18- 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
3:25:17 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
12:41:41 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 26 - 35 tahun SMA/SMK Sederajat Karyawan Swasta
2:16:35 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
2:41:32 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
2:45:25 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
2:47:11 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
2:59:21 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
3:02:18 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
3:09:58 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
3:21:16 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
3:29:27 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
3:47:15PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
3:47:40 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
3:59:01 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
4.03:51 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
4:27:28 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
4:28:38 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
4:34:12 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
4:41:46 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
4:47:43 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
4:49:11 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Karyawan Swasta
4:54.06 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
4:56:18 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
4:59:54 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
5:05:09 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
5:20:26 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
5:45:53 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
6:15:19 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
7:23:45 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
7:36:04 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
7:47:34 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa

128




8:59:08 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
9:07:10 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
9:25:01 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
9:52:08 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
7:22:15 AM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
10:04:06 AM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
3:08:34 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
3:29:02 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
8:15:10 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
11:13:16 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
10:54:11 AM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
12:00:31 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
1:50:37 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
2:03:02 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
2:46:45 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
3:16:44 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
3:43:55 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
3:44:51 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
4.03:43 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
4.06:17 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
4:52:19 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
5:06:30 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
5:49:45 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
5:56:56 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
6:30:20 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
7:54:25 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
8:59:54 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Karyawan Swasta
9:01:08 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
9:39:18 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
9:40:42 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
11:13:40 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
12:05:04 AM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
11:32:24 AM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
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11:39:27 AM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
11:58:47 AM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
11:59:19 AM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
12:17:21 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
12:46:59 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
12:47:14 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
12:49:44 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
12:51:56 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
1:06:14 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
1:08:03 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
2:00:01 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
2:01:38 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
2:05:10 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
2:06:36 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
2:09:16 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
2:11:38 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
2:31:58 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
2:40:15 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
2:45:56 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
3:02:27 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
3:12:23 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
3:47:09 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
4.00:10 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
4.09:26 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
4:23:16 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Karyawan Swasta
4:.37:41 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
5:34:50 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
7:02:46 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
8:22:34 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
8:51:11 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
9:36:14 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
9:37:58 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
10:15:09 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
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11:16:24 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
11:26:38 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
12:57:24 AM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 26 - 35 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Karyawan Swasta
8:13:51 AM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 26 - 35 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Wiraswasta

10:21:05 AM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
10:27:09 AM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
2:03:57 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
2:06:26 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
2:06:42 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
2:07:09 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
2:09:24 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
2:34:56 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
2:36:43 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
3:15:39 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
3:21:49 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
3:35:41 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
3:58:05 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
4.06:01 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
4:15:07 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
4:31:46 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
6:18:59 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
8:40:32 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 26 - 35 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Karyawan Swasta
8:43:53 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Karyawan Swasta
8:55:09 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
9:14:34 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
9:15:56 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun S2 Pelajar/Mahasiswa
9:45:24 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
9:52:32 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
9:52:49 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
10:15:34 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki 18 - 25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
8:12:30 AM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
8:25:47 AM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 26 - 35 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Karyawan Swasta
9:41:52 AM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
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11:52:51 AM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 PNS/ Pegawai Negeri Sipil
12:36:41 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18- 25 tahun SMA/SMK Sederajat Wiraswasta
12:38:00 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 26 - 35 tahun SMA/SMK Sederajat PNS/ Pegawai Negeri Sipil
12:40:08 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun SMA/SMK Sederajat Wiraswasta
12:42:28 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 26 - 35 tahun D1/D2/D3/D4/S1 PNS/ Pegawai Negeri Sipil
12:43:35 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun SMA/SMK Sederajat Wiraswasta
12:45:59 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 26 - 35 tahun D1/D2/D3/D4/S1 PNS/ Pegawai Negeri Sipil
12:47:41 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 26 - 35 tahun D1/D2/D3/D4/S1 PNS/ Pegawai Negeri Sipil
12:48:53 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 - 25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Wiraswasta
12:50:11 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun SMA/SMK Sederajat Wiraswasta
12:51:56 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 26 - 35 tahun D1/D2/D3/D4/S1 PNS/ Pegawai Negeri Sipil
12:53:54 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 - 25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Wiraswasta
12:56:11 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 26 - 35 tahun D1/D2/D3/D4/S1 PNS/ Pegawai Negeri Sipil
12:58:06 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun SMA/SMK Sederajat Wiraswasta
1:13:44 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Karyawan Swasta
1:46:54 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Karyawan Swasta
1:59:42 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 26 - 35 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Karyawan Swasta
2:02:00 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Wiraswasta
3:47:55 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Karyawan Swasta
3:54:13 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Karyawan Swasta
3:54:59 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun SMA/SMK Sederajat Karyawan Swasta
3:58:04 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 - 25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Wiraswasta
4:41:00 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 26 - 35 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Wiraswasta
4:54:37 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
5:15:09 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun SMA/SMK Sederajat Wiraswasta
5:24:57 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 26 - 35 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Karyawan Swasta
6:16:46 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat PNS/ Pegawai Negeri Sipil
6:26:56 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Wiraswasta
6:28:52 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Karyawan Swasta
6:32:16 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Karyawan Swasta
6:48:23 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki 18 - 25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Wiraswasta
6:52:58 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Wiraswasta
6:53:35 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Karyawan Swasta
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8:59:40 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 26 - 35 tahun S2 Karyawan Swasta
9:09:35 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki 18 - 25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Karyawan Swasta
9:26:34 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki 18 - 25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 PNS/ Pegawai Negeri Sipil
10:04:26 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
10:55:54 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki 18 - 25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Karyawan Swasta
10:57:18 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun SMA/SMK Sederajat Wiraswasta
11:26:37 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Karyawan Swasta
11:34:21 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki 18 - 25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Freelance
11:40:19 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 26 - 35 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Karyawan Swasta
11:59:01 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun SMA/SMK Sederajat Karyawan Swasta
11:59:48 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Karyawan Swasta
8:39:18 AM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun SMA/SMK Sederajat Wiraswasta
8:39:48 AM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 PNS/ Pegawai Negeri Sipil
9:39:11 AM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Karyawan Swasta
10:18:51 AM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Karyawan Swasta
10:23:12 AM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 26 - 35 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Wiraswasta
10:47.07 AM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun SMA/SMK Sederajat Karyawan Swasta
10:59:03 AM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
11:18:04 AM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun SMA/SMK Sederajat Wiraswasta
11:21:56 AM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
11:25:46 AM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Karyawan Swasta
11:46:22 AM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Karyawan Swasta
12:00:55 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 26 - 35 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Wiraswasta
12:05:29 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Karyawan Swasta
12:26:32 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Karyawan Swasta
12:30:03 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Karyawan Swasta
12:37:26 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Wiraswasta
12:41:44 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki 18 - 25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Wiraswasta
12:43:22 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki 18 - 25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Wiraswasta
12:50:13 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 26 - 35 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
12:50:56 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Karyawan Swasta
12:51:30 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki 18 - 25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Karyawan Swasta
12:57:58 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki 18 - 25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Karyawan Swasta
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1:26:39 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki 18 - 25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Karyawan Swasta
1:33:13 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki 18 - 25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Karyawan Swasta
1:44:.05 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 26 - 35 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Karyawan Swasta
1:51:50 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Karyawan Swasta
1:52:28 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
1:56:00 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 26 - 35 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Karyawan Swasta
1:56:41 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki 18 - 25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 PNS/ Pegawai Negeri Sipil
2:10:48 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
2:11:54 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 26 - 35 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Karyawan Swasta
2:13:07 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Wiraswasta
2:13:11 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 26 - 35 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Wiraswasta
2:14:19 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 26 - 35 tahun D1/D2/D3/D4/S1 PNS/ Pegawai Negeri Sipil
2:15:14 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Wiraswasta
2:15:34 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 36 - 45 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Wiraswasta
2:16:21 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Wiraswasta
2:16:50 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
2:18:07 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
2:18:46 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 26 - 35 tahun D1/D2/D3/D4/S1 PNS/ Pegawai Negeri Sipil
2:19:24 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
2:20:11 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun SMA/SMK Sederajat Wiraswasta
2:20:40 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
2:21:34 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun SMA/SMK Sederajat Wiraswasta
2:22:37 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Karyawan Swasta
2:24:06 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
2:25:42 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
2:27:02 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki 18 - 25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
2:28:24 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki 18 - 25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
2:29:46 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki 18 - 25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
2:31:.08 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki 18 - 25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
2:32:29 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
2:34:.00 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki 18 - 25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
2:35:28 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
2:36:50 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki 18 - 25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
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2:38:07 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
2:39:55 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18- 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
2:41:31 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 - 25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
2:43:13 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
2:59:27 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
3:00:45 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
3:02:33 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 - 25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Wiraswasta
3:05:48 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Karyawan Swasta
3:28:05 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
3:29:47 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
3:35:42 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
3:38:26 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
3:51:40 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
5:20:16 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 26 - 35 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Karyawan Swasta
5:55:18 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 26 - 35 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Karyawan Swasta
6:08:22 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Karyawan Swasta
6:36:43 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 26 - 35 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Wiraswasta
7:31:30 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Karyawan Swasta
7:41:16 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Karyawan Swasta
8:08:02 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki >45 tahun D1/D2/D3/D4/S1 PNS/ Pegawai Negeri Sipil
8:40:26 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 26 - 35 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Wiraswasta
9:24:18 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 26 - 35 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Karyawan Swasta
9:30:53 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Wiraswasta
9:32:12 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 26 - 35 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Karyawan Swasta
10:13:39 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun SMA/SMK Sederajat Karyawan Swasta
12:03:36 AM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
12:19:52 AM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki 18 - 25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
6:51:39 AM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
9:14:20 AM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 26 - 35 tahun S2 PNS/ Pegawai Negeri Sipil
9:14:56 AM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki 18 - 25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
9:17:35 AM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
9:19:33 AM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 26 - 35 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Karyawan Swasta
9:49:43 AM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Wiraswasta
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10:55:50 AM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
11:36:32 AM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun S3 Pelajar/Mahasiswa
11:53:59 AM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 36 - 45 tahun S2 PNS/ Pegawai Negeri Sipil
12:13:02 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 PNS/ Pegawai Negeri Sipil
12:25:24 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
12:53:10 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
12:59:17 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
1:17:06 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun SMA/SMK Sederajat Wirausaha
2:31:32 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
3:56:12 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun SMA/SMK Sederajat Karyawan Swasta
4:13:54 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun SMA/SMK Sederajat Karyawan Swasta
4:33:09 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 26 - 35 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Wiraswasta
4:37:.03 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Pelajar/Mahasiswa
5:07:57 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Karyawan Swasta
5:12:00 PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Karyawan Swasta
5:39:15PM Ya Ya Ya Ya Laki-Laki | 18 -25 tahun D1/D2/D3/D4/S1 Karyawan Swasta
6:04:48 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
6:06:02 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
6:07:29 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
6:08:51 PM Ya Ya Ya Ya Perempuan | 18 - 25 tahun SMA/SMK Sederajat Pelajar/Mahasiswa
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Hasil Nilai Mean, Min, dan Max

@ olah sig 18.splsm = OLAH sig 18.txt %

Delimiter: Comma Encoding: UTF-8
Value Quote Character: None Sample size: 310
Number Format: US (example: 1,000.23) Indicators: 30
Missing Value Marker:  None Missing Values: 0
Indicators: | Indicator Correlations = Raw File

No. Missing Mean Median Min Max Standard .. Excess Ku.. Skewness
SVL1 1 0 4.394 4,000 2.000 5.000 0.539 -0.176 -0.189
Svi2 2 0 4.394 4.000 3.000 5.000 0.551 -0.904 -0.153
SvVL3 3 0 4.394 4.000 2.000 5.000 0.601 0.418 -0.614
SVL4 4 0 4.397 4.000 2.000 5.000 0.596 0.447 -0.605
SVL5 5 0 4442 4.000 2.000 5.000 0.558 -0.119 -0.441
IS1 6 0 4.361 4.000 3.000 5.000 0.543 -0.861 -0.037
IS2 7 0 4332 4.000 3.000 5.000 0.587 -0.648 -0.237
IS3 8 0 4.342 4.000 2.000 5.000 0.606 0.821 -0.599
1S4 9 0 4.387 4.000 2.000 5.000 0.594 0.440 -0.574
IS5 10 0 4.203 4.000 2.000 5.000 0.728 0.710 -0.788
RMN1 11 o] 4.161 4.000 2.000 5.000 0.749 -0.189 -0.551
RMN2 12 0 3.939 4.000 2.000 5.000 0.783 -0.810 -0.135
RMN3 13 0 4.055 4.000 2.000 5.000 0.791 -0.954 -0.255
RMN4 14 0 4.265 4.000 2.000 5.000 0.715 -0.734 -0.492
Bl 15 0 4.297 4.000 2.000 5.000 0.683 -0.538 -0.518
BI2 16 0 4313 4.000 2.000 5.000 0.688 -0.536 -0.559
BI3 17 0 4.306 4,000 2.000 5.000 0.695 -0.581 -0.557
HBR1 18 0 4.603 5.000 3.000 5.000 0.551 -0.026 -0.997
HBR2 19 0 4.619 5.000 3.000 5.000 0.492 -1.465 -0.575
HBR3 20 0 4.494 5.000 3.000 5.000 0.537 -1.105 -0.350
EM1 21 0 4423 4.000 3.000 5.000 0.555 -0.904 -0.258
EM2 22 0 4323 4.000 2.000 5.000 0.573 -0.037 -0.256
EM3 23 0 4.223 4.000 1.000 5.000 0.842 1.847 -1.256
EM4 24 0 4310 4.000 2.000 5.000 0.715 1.048 -0.962
NB1 25 0 4.252 4.000 2.000 5.000 0.719 0.111 -0.679
NB2 26 0 4342 4.000 3.000 5.000 0.606 -0.655 -0.337
NB3 27 0 4.335 4.000 3.000 5.000 0.625 -0.666 -0.393
NB4 28 0 4.052 4.000 2.000 5.000 0.864 -0.254 -0.643
NBS 29 0 4.284 4.000 2.000 5.000 0.679 0.336 -0.671
NB6 30 0 4316 4.000 2.000 5.000 0.684 0.366 -0.743
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Nilai Outer Loading

@ *olah sig 18.splsm @ OLAH sig 18.txt [l PLS Algorithm (Run No. 2) #

Outer Loadings

|| Matrix

Berbagi Infor... Ekuitas M... Hiburan Interaksi ... Niat Beli Remuner... Surveillance
BI1 0.806
BI2 0.867
BI3 0.778
EM1 0.729
EM2 0.821
EM3 0.744
EM4 0.689
HBR1 0.682
HBR2 0.837
HBR3 0.831

IS1 0.623
1S2 0.753
1S3 0.844
1S4 0.814

IS5 0.749

NB1 0.740

NB2 0.804

NB3 0.776

NB4 0.713

NB5 0.805

NB6 0.769

RMN1 0.741

RMN2 0.758

RMN3 0.773

RMN4 0.725

SVL1 0.765
Ssvi2 0.806
SVL3 0.813

svVL4 0.837

SVL5 0.757
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Nilai R-Square

R Square
2] Matrix iz RSquare i R Square Adjusted Copy ta Clipboard:  gycol Format | R Format
R Square R Square ...
Bhuitas Mersk 0371 0361]
Niat Beli 0.288 0.285
Nilai Construct Reliability dan Validity
Construct Reliability and Validity
[E Matrix |33 Cronbach's Alpha |25 tho A |13 Composite Reliability |23 Average Variance Extract.. CoPY to Clipboard: | gycol Format R Format
Cronbach... tho A Composi.. Average ..
Berbagil... 0.753 0.767 0.858 0.669
Ekuitas M... 0.734 0.732 0.835 0.559
Hiburan 0.719 0.785 0.828 0.619
Interaksi ... 0.813 0.815 0.872 0.578
Niat Bali 0.861 0.866 0.896 0.591
Remuner... 0.744 0.745 0.837 0.562
Surveillan... 0.855 0.857 0.896 0.634
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Nilai Discriminant Validity Fornell-Larcker Criterion

Discriminant Validity

[E Fomell-Larcker Criter... [Z] Cross Loadings [Z] Heterotrait-Monotrait .. Zi Heterotrait-Monotrait ...| COPY to Clipboard:  gycol Format | R Farmat
Berbagi l... Ekuitas M... Hiburan  Interaksi ... Miat Beli  Rernumner... Surveillar...
Berbagi I... 0.818
Ekuitas M... 0.399 0.747
Hiburan 0.331 0.479 0.787
Interaksi .. 0.406 0.383 0.220 0.760
Miat Bali 0318 0.536 0212 0.389 0.769
Remunar... 0421 0381 0.249 0.406 0.226 0.750
Surveillan... 0276 0.360 0.252 0413 0.313 0.268 0.796
Nilai Path Coefficient
Path Coefficients
[Z] Mean, STDEV, T-Values, P-.. | = Confidence Intervals ] Confidence Intervals Bias ... | — Samples Copy to Clipboard: | gycel Format R Farmat
Original ...  Sample .. Standard .. T Statistic.. P Values
Berbagil... 0132 0131 0.057 2.316 0.021
Ekuitas M... 0.536 0.540 0.047 11.323 0.000
Hiburan -... 0333 0337 0.057 5.847 0.000
Interaksi ... 0.138 0,140 0.054 2.553 0.011
Remuner... 0.146 0,150 0.057 2.582 0.010
Surveillan... 014 0143 0.050 2839 0.005
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Nilai Specific Indirect Effect (Mediasi)

Specific Indirect Effects

Confidence Intervals Confidence Intervals Bias .

Mean, STDEV, T-Values, P-... ‘ Samples

Copy to Clipboard:

Original ... ‘ Sample ... | Standard ‘ T Statistic... ‘ P Values

Berbagi I... 0.071 0.071 0.033 2.158 0.031
Hiburan -... 0179 0.181 0.029 6.107 0.000
Interaksi ... 0.074 0.075 0.030 2442 0.015
Remuner... 0.079 0.081 0.032 2422 0.016
Surveillan... 0.076 0.077 0.027 2.806 0.005
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The influence of social media on purchase

intention: The mediating role of brand equity
Mohammed Mujeed". Martin Owusu-Ansoh? and Adu-Ansers Ashmond®

Abstract: The paper examined the relationship between social media and purchose
intention and the mediation role of brand equity within Ghana’s fashion industry.
The study was quantitative and employed the survey methodology to sample the
views of 500 fashion customers. Statistical Package for Social Sciences (5PSS) and
the structural equation moedelling (SEM) technigue were used using AMDS software
version 22.0 to determine the hypothesized relationships of the study. The study
findings revealed that surveillonce, Information sharing and remuneration have
significant and pasitive effects on brand equity. However, the relationship between
social interaction and entertainment have negative and insignificant on brand
equity. The positive significant relationships proposed to exist between brand equity
and consurner purchase intention were all accepted. The findings can contribute to
the scant empirical works that social media on brand equity and purchase intention
in a single study. Recommendations were further made for management in the

clothing industry, policy makers, and future researchers.

Subjects: Consumer Psychelogy; Communication Theory; Information Technology
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PUBLIC INTEREST STATEMENT

Sociel medio cormmunication hos to be expon-
sively investigated since it pleys o relevent role in
creating brend equity and influencing consurmer
decizions. [n this study, empinaal ressarch was
conducted The tociol media ospects kaks at the
irapirations and satisfoction consumess gat by
employing uses and grotification theary to
urderstand how sociol medio becomes

o forbesrer of brand equity and how that even-
tuslly affect corsurmers' decision to effect pur-
chase. The study wsed brend equity to maderate
the influence of secal medio on purchise inten-
tien. The study concludes that brand exquity ploys
o significent rale in influencing buyes intentions
The study aqain faund thres dimensons of social
medin o be significant, But two were insgnifi-
cont Tentatively, this result moy enrich social
media and brond equity literature ond porticu-
lorly eantribute to the formation of purchese
intention. Essentiolly, the cutcormnes moy be used
to evoluate compary promational mix elements,
specifically the development of carmmmumcation
strategy.
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1. Introduction

The history of Ghanoion foshion s troced bock te the pre-colonial era when indigenous Ghanoians
used borks of trees ond hides of onimals to clothe themsetves [Adu-Akwoboo, 19%4). Todoy,
Ghanaian Fashion has undergone a complete averhoul becouse of globolization. In order to rernain
competitive, [T based of owareness creation and sales are necessary. As o means of getting the
attention and meeting specific needs of customers, experts in advertising hove begun the wse of
sockal medio website oppeals in crafting odvertisernent in arder to motivate wsers to share brand
irnage {Waters, Canfield, Fester & Hardy, 2011; Gollougher & Ransbotharm, 2010; Dickey & Lewis,
201d). In oddition, research by Cligafrico and Avante (2016} postulote that the presence of foshion
brands in Ghana is increasingly growing on sacial media platforms. According to Kemp (2020],
Ghona had obout 6.00 millken social medio users o= of Jonuary 2020, The total number of social
media users in the country increosed by &2% thousand (+12%)] between Aprl 2019 ond
January 2020. Social media penetration in Ghana stood at 208 in Janweory 2020, This is therefore
on indication that Ghanalon fashion bronds are also embrocing social medio (Aseidu, 2017).
Fazhion includes any market or product which contains o stylist element and will possibly exist
within o pericd of time (Aseidu, 2017). The worldwide web wos invented 23 years ago (Zhung,
2017). According to Korman {2015) the revolution of the internet hos transfermed the way data
and infarmation are gathered, waoy of communicating and how businesses are conducted globally.
Accordingly, Stejonowic, Andreu and Curras-Perez (2018) indicoted that in the last two decades
sockl media intensity hos trigogered o marketing communication revelution providing different
opportunities for interface between brands ond wsers. The web 2.0 technology makes it simple far
firms and customers to creote ond disploy content, shore information, and recormmend products
to other wsers {Hutagolung, Dalimunthe, Pambudi, Hetogolungs & Modo, 2017) The subsequent
development of the social media has ronsformed the way people interoct and share infermiotion
with eoch other. This study focuses on Instogrom (sociol medial. Instogram is o mobile request
and application that enables users to crock their mobile photos into imoges, ond then shared on
the Instagram application (Treitel, 2020). Those imoges can as well be shored on other social
media network sites such os Facebook, Twitter, Tumblr and foursguore. According to Ershod ond
Aghojand {2017), Inctogram is seen to be the fostest rising worldwide network site. [t has over
400 million continuing monthly users and 80 million shored pictwres with 3.5 milion lkes on daily
basis [Howi & Samaha, 2016). Treitel [2020) opined that Instogrom has become widespreod ond
rmore papulor in people’s way of life, which can hove adverse psychological effect. Todoy, peaple
spend sa much time on sacal media such as [nstagram.

Accarding to Agnihotri et al. [2018); Huong, Roth & Madden (2016); Zhan, Sun, Wang & Zhang
(2016), businesses could make use of social medio os o tool for creating and sustaining relation-
ships with customers, improving brond equity and increase firm's performance.

Brand equity is an important concept for undesstanding the objectives, mechanisms ond the net
impact of marketing efforts (Reynold & Philips, 2005). Aaker (1991) defines brand equity as o set of
brand ossets and Babilities linked ta a brand, its nome and symbol that add to or subtroct from the
value provided by a product or service to a firrm andfor to that firrm's custormers. According to Yoo
ond Denthu [2001], brond equity morks the difference in consumer choice between the focal
branded product and an unbronded product given the some level of product features. Hence,
brand equity generotes valee for consurmers ond helps bronds create defensible competitive
positions that canmat be easily tronsferred to other bronds (Pitto & Kestsonis, 1995). Brands
hawve resorted to severol strategies including advertizing, soles force, public relations, slogans
and symbols in the atternpt to develop brand equity [Aaker, 1591). Yozdanpaorast et al [2015)
opine that saciol media-bosed moarketing octivities tend te be an effective morketing strotegy to
build brand egquity in this digital era. Conseguently, brands have incorporated social medio market-
ing into thelr morketing strotegies to build |osting relationships and connections with consurners
(Erdogrus & Cicek, 2002).
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The function of social medio as a forebearer of brand equity in the fashion industry is a scarcely
researched theme (Keller, 20181, The interaction between users and bronds has greoter impor-
tance for brands since seciol medio users depends on the advice of ether user [Stojonovic et al.,
2018), and this interaction amongst them stimuluses consurmer decision-rmoking pracess (Chan,
2019; Hinz et al, 2011). Recently, firm: have becorne aware of the need to recognize the impact of
social media communication and brand perception [(Kurmar et al, 2018; Stojonovic et al, 2018).
Imcontrovertibly, post studies hove demonstrated o deeper ond good understanding of social
media communication (Swarminaothan, 2018, yet very few studies have been conducted on inter-
face of users with fachion brands (Stojonovic et ol, 2018), neither have cormbined social media,
brand equity and purchose intention in o single study. Again studies that have been conducted in
areas of social media howe used theories such as sociol presence theory (5PT) [Korikari, Osel-
Frimpong & Gwusu-Frimpong, 2007}, theory of planned behaviour (TPB), theory of reasoned action
(ThA) and technology occeptance model (TAM) (Ajjon & Horstshome, 2008; Chang et al., 2015) to
highlight intention to use secial media ar its odoption.

Therefore, scholars howve reseorched social media communications in varied spheres for
instance, the effect of social medio and brand equity {Zohoor & Qureshi, 2017}, predictors of social
media onalysis {Guede, Curiel & Antonoviaco, 2017), ontecedents of social media marketing
application {Brech, Messer, Schee, Rouschnabel & lvens, 2017), effectiveness of social media in
improwing purchase intentions (Dehghoni & Tummer, 2015), creative strotegies in social media
rmarketing {Ashley & Tuten, 2015), user interaction on social medio ond purchase intention
(Hutter, Houtz, & Dennhardt, 2013}, faundotion of sociol medio communicotion (Constantinides,
2014&), impact of social media communication on brand loyalty (Balakrishman, Dahnil & Yi, 2014],
and effect of sacial marketing on brand loyalty [Erdogmus & Cicek, 20102).

Even though there is huge number of studies olso on social medio and brand egquity (Gurhan-
Canli et al., 2016; Kelles, 2016; Schivinski & Dobroskd, 2015), there is inodequate research investi-
gating saciol medio, brand equity and purchose intention of Instagram users. Agoin, o study is yet
ta be sited comprehensively researching into social media, brand equity and purchase intention of
fashion products in developing markets like Ghama. Conseguently, the foous of this study is to
inwestigote the association omongst sociol media, and consurmer purchose intentions mediated by
brand equity in the context of foshion preduct cotegories in Ghana. The main problem of the
research (s to study whether sociol media Is positively contributing to brand perception with
specific reference to Ghonoian sacial media (Instogram) users.

The rest of the sections are as follows: Section 2 looks ot comprehensive review of literature on
sociol media (ond uses and gratification theory), followed by conceptual model. The nest section
focuses on research methodology, followed by summary of findings. Finally, we present discus-
sians, conclusions, implication for practice and theory ond limitations ond suggestions for future
studies.

2. Literature review and development of hypothesis
The theories underpinning this research ore the wses and gratification theory and theory of
planned behaviour.

2.1. Theary of planned behaviour

TF8 was developed by Ajzen (1985), which is an extension of the theory of reasoned action (TRA)
by Fishbein & Azjen (1575} Bajel ond Abu (2018} referred to TP os the degree to which an
individual hos either positive or negaotive assessment of o specific behaviour. TPE says that,
rmany hurman behovisur can be predicted from behaviour intention and that consumers can
behove in o plonned monner and deliberately (King, 2019). In this study, the output variable
{purchose intention] is anchored on the fromework of theory of plonned behoviour (TPE), bacouse
purchose intention is incorporated under the concept of behovioural intention (Ahmed, 20141 In
Te8, intention is perceived os a direct forebear of genuine behoviour (Lin & Chen, 2010). Since most
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of the existing 5M research hos been conducted in Asio (Lee & Ma, 2012) and the United States
(Chai, 2016), there iz still a lock of emerging perspective. This study focuses on Ghanoian social
mmedia users who, compared to the developed markets social media users, are still very confined
when it relates to using social media to promote brands (Mewmnan, Fletcher, Levy, & Nielsen, 2016).
Study in the Ghonoion context con therefore help to shed more light on the importonce and
universality of previously recognized interrelotions. The TPE models the influence of motives and
attitudes on intention and, subseguently, intention on behawisur.

2.2, Gratification Theory (UGT)

The UGT was developed (Katz, Blumler & Gurevitch, 1973) to assess user inspirations and gratifica-
tiens of o particulor media (Musal, Azmid & lemail, 2018). UGT wos one of the first approoches to
study the dynomic role of the sudience in media cholce, recommending thot peaple octively
search for, identify with and emgloy media to fulfil specific gratification needs (Ku, Chu, & Tseng,
2013). This perspective recognizes thot cansurners ore octive social medio [on Instagram], rather
than passive, recipients of media. Considered ane of the maost effective frameworks, scholars have
used UG theory to explore o wariety of sociol media sharing behaviour, including sharing links
(Baek et al., 2011), news (Honson & Horidakis 2008; Lee & Mo, 2012} and photas (Malik et al, 2016;
sung et al, 20161, In particulas, this study explores the gim of use of Instagram users thraugh the
UGET though with sorme mediator voriable in the background. Limited reseorch works hove been
conducted te study the continuous use of SNS intention by following various theories, such as
motivation theory, expectations-confirmation theory, sociol capitol theory, ond so on. Recently,
rmost SMS studies have implemented the UGT to assess the intention to continwe using SN5 (Al
Jobri et al, 2015 Hslao et al., 2015}

2.3, Social media

social rmedia are the different online platform and commmunities that encouroge sociol interaction
where users con exchange their views, experience and obserdations (Schroeder, 2017). Social
media come in multiple form like Facebook, weblogs, wikis, Linkln, Twitter, podeost and others
(¥ozdonparast, Jeseph & Muniz, 2018). Sociol media offers significont opportunities for firms to
engoge buyers individuolly [Homigan & Miles, 2014). Pena (2019) said, sociol media is an engage-
ment platferm thot enable trust building that ks impoertant to the fermation of brond equity. Social
media hos been regarded os o real mechanism that contributes to the organization's marketing
goals and strotegies in respect of customer communication, customer relotionship management
(CRM) ond customer involvernent {(Alabwan, kono, Dwivend & algharobat, 2017).

2.4, Instagram as sociol media

From UGT perspective, there many motives for using Instagram including medium appeal, survell-
lance, social interaction, entertainment, coolness, documentation, creativity, self-expression and
cormvenience [Alhabash & Ma, 2017, Sheldon & Bryant, 2016}, time passing, tosk management, self-
popularity motives (Kircoburun et aol., 2018). Instagrom is found to moke people close to the
families and friends from educaotional end informationol, self-promotion and possing time
rotivesigratifications (Monasievic et al., 2016; Sendurur et al, 2015} as well as posting selfies
and photes (Kim & Chock, 2017; hence, UGT fits well in this study. Khan (2017} showed that users
gain gratifications through viewing, cormmentating, liking and sharing of videos on Instagram. This
current study censidered entertoinment, surveillance, sociol interoction, remunerative and infor-
rnation sharing.

2.5, Brand equity

In the 19%0s, brand equity emerged. The development of brond eguity is @ complex process (Coute
& Ferreirg, 2017). Sasmito and Soki (2015} noted thot a brand is the most voluable strength and
assets of oll firms. Begordless of the intongibility of brand equity, it provides value ta the firm,
leading to customes loyalty, creoting and exponding opportunities, competitive advontage, nego-
tiating power and higher margine (Peresa, Wijesekera, Privadarshoni, Kodippdl & loyoesuriya, 200%).
Social media oppears as a significant predictor of brond equity for general brond ond high
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Involvernent praducts and services [Celicev et al, 2018). The consumer brand equity dimensions af
thiz research are anchored on Schivingkl and Debrowski {2015) cotegorization including brand
guality, lovalty, awareness and associatien.

2.6. Purchase intentions (PI)

Purchase intention is indicated as buying behaviour (Martins, Costo, Olveira, Goncalves, & Bronca,
2019). A consideroble amount of papers has published on purchase intention on inline platfarm
(Rohim, Sofin, Kheng, Abas & All, 2016). Purchase intention s a mixtere of consurmers’ interests in
and likelihood of purchasing the product (Kim & Ko, 2012). Determining Pl odopts buyer future
behavieur based on their attitudes [Kimn & Ko, 2010,). On social medio plotform, there is exchange
of information, ratings and responses that enables people to howe trust and overcome the
Insecurities, which result in willingness te buy firms product {Bong, 2017). Consumers will usually
undertoke a process of apprecioting the intended product or service to purchase, reseorch, ond
onalysis of the product before pledaing to buy it (Lim et al, 20168). Online buying intentions
becomea key element that can influence the usefulness of online stimuli (Shoouf, Lu & Li, 2016;
Elwalda, Lu & All, 2016; Lu, Fan & Zhou, 2016). P1 is the basis of demonstrating buying behaviour
(Mortins et ol,, 2013).

2.6.1. Social media and brand equity

SMC comprises marketing-related octivities such as shaning online and blogging (Yozdanparast et al,
2016) ond consists of applicotions, plotforms ond tools that allow custamers to connect and com-
rmunicate with one anether (Pinto & Yagnik, 20171 Marketing manogers are well aware of the need to
understand the impact of social media cormmunication an brond perceptiondequity (Kurmar et al,
2018). SMC is a type of content that is shared on social medio networks with gool of increasing
owareness and persuoding customers (Hanaysha, 2006). 1t is soid the goal of advertising s to create
brand equity in many woys including oustomer satisfaction, perceived quality, brand imaoge, brand
awareness and brond equity (Kurmar et al., 2016}, Adwertising in sociol media helps to recall o brand
and brond recegnition particularly during purchase (Roza, Bokar & Mohomad, 2017).

2.6.2. Surveillonce ond brand equity

Survelllance refars to the need for information and evidence about influencers, which cam assist
people (Davis, 2009). Achieved vio o possive sociol medio use mode aimed at increasing one’s
knowdedge of the immediate social envirgnment or just knowing what's hoppening within the
sockal network. It includes searching for specific types of people using advonced search character-
Istics; zociol network surfing, browsing stotuses ond profiles {including photos) of friends ond
friends of friends olternatively as those of other total strangers (Ruggiero, 2000]. Asmaoh [2011)
indicated that peaple use some type of media to monitor what is going on within and outside their
realm. Hence social mediao i= what individuals use to monitor what others are doing (Whiting &
Williarns, [2013). The troditional media is urable to report the whole shebang due to vastness of
space, fear and censarship, whilst in social media people can upload wideos, images and comment
on such platferms [Musal et al, 2016). This is what culminates inte gorilla journalism (Popoola,
2014). From the discussions above, it s hypothesized that

H1: Survedllance hos o significant positive relotionship with brand equity.

2.6.3. Social interaction and brond equity

UGT social interoction the context denotes te the need to build ond develop relationship = ond
connect with others. The fundamentol nature of sociol media is porticipatery, vio which the shoring
of content is both a form of expression and means of relationship building (von House et al. 2005).
Social interactivity is widely regorded os an essential factar in determining o variety of offective
and behavioural outcornes such as satisfoction, ottitede, decision-moking and encompossment
(Coyle & Thorson, 2001; Fortin & Dholokia, 2005; Stewart & Pavlou, 2002). When a user has higher
level of interoction in o social networking cemmunity, he or she will be maore inclined to recomn-
mend the brand community, becouse of the benefit from engogement (Walsetschldger et al.,
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2008). Ayeh et ol. (2013} enumeroted common interest, volue, end passion os the basis for
cansurmer interaction. Cheng and Gua [2015) stated that posts of remaork or proise, would entice
more replies. Hence, number of replies might be viewad as mork of personal achievement {Dolan,
2018). In Dessoert (2017, people's interest In interacting online wos the main factor influencing
sockal media engogerment. Therefore, it hypothesized that

Hy  Sociol  interoctien  has o sigeificont  positive  srelotionship  with  brand  equity.

2.6.4. Remunerative and brand equity

The level of remuneration offered to the consumer via sociol media content hos been studied as
o driver of consumer decisions to contribute to online cormmunities [Muntinga et al, 2011).
Consumers engage in sociol medio use s they expect to goin some kind of reword such os an
economic incentive, job-related benefit or personal wonts (Muntinga et al, 2011). Social media
cantent that offers o reward or remuneration includes maonetory incentives, oiveoways, prize
drawings or monetary compensations (Flller, 2008). This type of content is anticipoted to gratify
users’ needs for rernuneration and rewards within sociel media. Scholors hove recormmended that
socikal medio cormmmunication thot is rewarding may couse lower levels of engogement, compared
to informative content (Cvijik] & Michohelles, 2013; Dolon et al, 2016). In controst, Cvijik &
Michahelles (2013} opined that zociol medio content that is remunerative is o significant predictas
of commenting behoviowr of wsers. From the obeve description, it is hypothesized thot

Hy:  Kemunerotion has o sioniffcont  pesitive  relotionship  with  brond  equity.

2.6.5. Information sharing and brond equity

Use for information is the third “consumer motivations” for using social media that were identified by
o researcher (Myland & Near, 2007). This dimension describes the information resource use of social
rmedio. That is to say, haw users con find infermation they want or need on sociol media. These uses
were compdled and adapted from diverse studies on general internet vses and sockol netwark uses
(Shao, 2009; Mylond & Mear, 2007; Ruoglera, 2000; Recchiuti, 2003). Further, achieving numerous
forms of information has been recommended as the mast significant motive consumers use the
internet (Maoddowx, 1998} and levels of information and ottitude to the website hove been found to be
positively reloted [Chen et al, 2002). Whilst the importonce of delivering information via advertiza-
rments hos been recognized for traditional media (Rubin, 2002), the role of informational content in
the anline, sociol domain has only lately received attention. Probing for and receiving infamation
about o brand is one of the main gratificetions of consurmes participation in online brand communities
(Muntingo et al, 2011; keacke & Bonds-Baocke, 2008). Hence, the researchers hypothesized thot

Hy  Information sharing has o significant  positive  relotionship  with  brand  equity.

2.6.6. Entertainment and brond equity

Entertainrment is the feeling of being sodioble, cheerful, ond happy, and referred to the way social
media serves os @ means for entertaining ond escaping pressure (Lee, 2012; Kim, 2004). Lee ond
Mo [2012] believed the value of medio entertoinment wos attributed to the ability to sotisfy users’
needs for escapism, enjoyment, emotional release, and anxiety relief. Ducoffe (1996) found that
entertainment directly offects user attitudes towards advertising: & fovouroble odvertising mes-
sage net anly positively affects user attitude towards the advertising but also increases user brand
attitude. Users seeing odvertising to be socioble show more engogement behaviour and disploy
positive attitudes towards the brand (Mir, 2011; Unol et ol., 2011). Hence, it hypothesized that

He  Entertainment  has o significant  positive  relationshlp  with  brand  equity.
2.7. Brand equity and purchase intention
Communications on social media contribute to enhoncing customer attitude toward the brand,

brand equity ond increase WoM (Combrio et al, 2012). Chi Yeh and Yorg (2009 showed that
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Figure 1. Conceptual model of
the study.

Figure X. The structural model
af the study.
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perceived brand guality mediotes between perceived wolue and consumer purchase intention.
Products that are assecioted with a famous brand nome hove influence of consurmers viewing
the brand as high quality, hence relating value oltogether, which impacts on purchase intentions
{Chi et al, 2009). In Holim ond Homeed {2005, it was observed that consumers” value perception
will affect their purchase intention, indicating that, the higher the value, the higher the purchase
decizion. In another study, purchase decisions are influenced by brand inveheement, brand image,
praduct quality, brand lowalty, product attributes, brand owarenass, and produect quality (Chen &
Change, 20101. Finolly, using sociol media platforms to design, increcse post ond managing
different sites to engage custormers leeds to increase oworeness, product inberest and likely
influence purchose intention (Batra & Keller, 2016} Figure 1 ond 2. From the discussions abowve it
is hypothesized that

He  Brand  eguity has o signfficant  positive  relotionship e purchase  intention.

2.8. Sociol media, brond equity and purchase intention

Ashley and Tuten (2015} soid bronded sociol compaigns offer more touchpoints to influence
ongaing communication between the brond story ond consumers during the day which can
incrense brand relationship, persuade online customers to engage on social medio content and
assists monagers b uncover common thermes within customers” feedback. Both UG and FCC via
socikal media have positive relationship with behaviour intentions. For instance, several researchers
have found social medio communication to be a positive influencer of consumer purchase inten-
tions (Aoker. 19%1, ; Goodrich, 2011; Keller & Lehmann, 2003; Mortin et al, 2003; Shivincki &
Dabrowski, 2013, 2015, 2016 Yoo et al, 2001} Khadim, Zofar, Younic and Modesm [2014)
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postuloted that FCC and UGC and positive feedbock about the brond on netwark sites positively
influence the perception of consumers and intention to buy. Hence, it hypothesized that

Hy: Soctal media has a signiflcent pesitive influence on purchase intentlon through Brand equity.
3. Methodology

3.1. Research strategy

According to Prelbuseh {2013), investigotor uses @ suréey as o tool to collect data from institutions
or individuals. The survey is suitoble for a study that measures bath the independent variobles and
the dependent variabdes ond is o helpful way to collect porticiponts” information ropidly (Amin &
Ahrnod, 2012; Lee et al, 2014b; Nogengast et al, 2014}, & survey 1s a method of gathesing data
about peaple to describe, compare, or exploin thelr knowledge, attitudes, and behovior. Survey iz
o dota collection strategy where dato are collected from individuals, colled respondents, by hoving
themn respond to guestions (Monette et aol., 2005). The approach enables the estoblishment of
extensive apinions under notural situations (Auka, Bosire & Maotern, 2013). Chandro (2004) noted
that swrveys are comparatively economical {especially self-administered sureeys); surveys are
waluoble in describing the chorocteristics of en outsized population and noe other method of
observation con give this universol capability. In oddition, when considering the limited time period
of data collecting and the cost it i reosonable te apply the survey method for o stedy (Sekaran,
2000; Malhotra, 2007; Sekaroné Bougie, 2016).

3.2, Research design and research choice

This study used quantitative design. The goal of this research entails testing of hypothesis and is
o systematic and scientific approach to quontify data (Sarma, 2015). The reasan for using guanti-
tative (s based on research gool end reseorch precedence. The study intended to estoblish the
relationship between social rmedia, brand equity ond purchase intentions vio regression analysis. It
also provided avenue for testing the six hypotheses. We used guantitotive correlational design to
datermine the relotionship between social medio, brond equity (CBEE) to in the current study.
Cross-sectional was used in study by collecting data ones off [Sekoran & Bougie, 2016). Survey
data will be collected from one organization ot ene point in time. Cross-sectional research typically
uses diverse survey techmigues te gother doto and also uses various guantitative or multiple
methods [Sounders, Lewis & Thornhill, 2012).

3.3. Population, sampling and sample size

The porticipants of this study were both men ond women whe follow, ke and share informotion
about bronds on Instogram {onlinel. These respondents took part in the study by completing
onling question wio Qualtrics (qualtrics.com). The population was limited to only seciol medio users
on Instagrom and those wha follow fashion and related bronds. Respondents must hove the
strategies ond knowledoe required provide odequate responses to the research guestions
(Morshall & Rossman, 2016; ¥in, 2018} After all, the gool of selecting respandents is ta acquire
an in-depth understanding of the study phenomenon {Yin, 2018}, A sample size greater thon 30
ond less than 500 s suitoble for mony studies [Abranowic, 1%%7; Ahmod, 2017; Roscoe, 1975;
sekoran, 2003). We used convenience sampling. Consequently, to improve generalization, the
study wias conducted in o natural situation, where the respondents may be hanest in their answers
(Polit & Beck, 2019). The researcher found convenient sampling technigue wseful in this study in
order to increase the possibility of number of respendents. Finally, it wos selected becouse of itz
objective of easy accessibility of 500 participonts whilst avercoming time constrains and cost
reduction {Zikmund, 2013).

3.4, Data collection

Structured online guestions were used for this quantitative research, since it is o preferred method
for finding out the different aspect of participonts” behaviour. Questionnaire method increases
speed of dato collection, cost effectiveness, ond higher levels of objectivity compared to other data
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collection methods (Dedovskiy, 2013}, The researcher used internet-bosed (online) questionnaire
by distributing it thraugh short messoge service (5M3) orfond over the email in the form hyperdink
{weblink] {3ounders et al., 201&. Many research popers and researches hove stressed the increos-
ing populority of online questionnaire (Dillman et ol., 2014; Saunders, 2012), whilst most of them
hawe used it [Schivinski & Dobrowski, 2016; Schivinski et al, 2019). The varkous literature reviews
becarne the foundotion for developing the instrurment (Al & W, 2018; Moore, 2018, Newton &
sundin, 2016). [t provides odequate time to the respondents [1-3 weeks) and enables respondents
ta respond to the questionnoires with their ease and comfort. All iterns in the instrument using
Likert, norninal, ordiral and rotio scales were considered closed. Close-ended guestions help the
research te code ensily and allow the porticipants to moke guick choice decisions amongst the
alternotive pravided (Sekoron & Bougie, 2016). The instrument used sought behoviowrol questions
that check purchase intentions and reason for wsing sociol media. The questionnaire waos divided
inte twio sections. Section A scught demogrophy doto such as sex, age, education and ocoupation.
Section B sought information pertaining to the research matter (uses and grotificotion variables,
brand equity ond purchose intentions), where closed-ended guestions were used. Likert scoling
was adopted im studies becouse it hos been commonly used by investigators os o tool far
reasuring beliefs, opinions, and ottitudes. It also mokes easy the anolysis of dato (Coleman,
2011).

Table 1. Demographic profile of respondents

Group Indicator Frequency k)
Gerder Il 150 EL]
Fermale 30 62
Age 20-25 170 ECY
i0-3% 150 EH]
D45 120 2
5055 0 i
60 ond oreer 5 ]
Occupatiaon A student 154 308
Retired 5 10
Employed for woges 255 550
Self-ermnployed . 4.8
Qut of wark but not & B
currently looking Far wark
Qut of wark end looking 13 6
for werk
Education SHS 7 14
Diplama 15 50
DegreefHND 233 L6
Mostars 150 B0
Phlx 45 5.0
Merital Status Sngle, never morried 141 2812
Iarried 347 G4
‘Widowed 11 2.1
Seporaled i 2
Tota 500 100
Page 9 of 15
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3.5, Measurement instrument

Surveilllonce and sociol interaction items were odapted from Sung et ol {2018), informotion
sharing (Kim ond Johnzon, 2012), rermuneration and entertoinment [Fuller, 2008). The dependent
warioble (PI) was measured using three items odopted from Yoo, Donthu ond Lee (2001}, In this
study, the mediator is brand equity comprising brand awareness, brand loyalty, brond associotion
and perceived guaolity. [t is meosured by adepting four items from (Schivinski et al, 20148). We used
S-point Likert scale: strongly disagree = 1 to strongly ogree = 5 (Meyer, Grocey, Irbeck & Akers,
2015).

3.6. Data analysis

As o reguiremnent for SEM, confirmotory foctor anolysis wos conducted, discriminant validity
analyses were done. Reliability test wos done via Crenbochs alpho to understand the internal
consistency of the instrument. In this study, result estirotion will be produced by testing hypoth-
eses, The mediator [brond equityl provides more evidence about why or how sociol and purchase
intentions are interreloted. The research tested brand equity mediotion impact by following Baran
and Kenny (1988) In order to justify the link between the independent variables and the dependent
voriable. {a) social media (V) should significantly affect brand equity (mediating variable), (&)
brand equity should significently offect purchase intention (dependent varioble}, {c) saciol media
should significantly affect purchose intention ond (d} the effect of sociol media on purchase
intentions should no longer be significant [full mediation) or weaken (partial mediation) after the
researcher controds for brond equity.

4. Results

4.1, Demographic profile of respondents

According to Pallant [2011), it's advisable to include such demagraphic indicotors such os age,
gender, educational level and income when conducting studies involving hurman respondents. The
dernographic profile of respandents required for the study is autlined in Table 1. Respondents were
praofiled occerding to gender, maritel status, oge, ocadernic quolificotions ond state of jobs. Table 1
includes the demogrophic profile of those respondents engoged in the study. Amongst the
respondents, 310 fernales representing 62% ond 190 males of 38% were engaged in the study
with respect to the gender distribution of the respondentsfnd the total number of respondents
was 150 (38%] were between the ages of 30-35. This was followed by the oge range of 20-2% with
170 responses totaling 34%. The age ranges from &0 to 49, and the study revenled that, there were
120 responses resulting in 24% and at least 20 people representing 4% of the respondents were
between the ages of 50 and 5% Five respandents were 60 and abave years of age distribution,
totaling 1%. The lost demagrophic indicotor to be identified hos been the respondent's job stotus.
There were 255 constituting 593 respondents were employed with woges and solaries, whilst 154
(30.8%) were student who use [nstagram. Those [nstogram users wha ore out of work but not
currently looking for work were 4 (0.8%) respondents, whilst those who are aut of work and looking
for work were 18 respondents representing 3.8%. Eventually, 24 respondents representing 4.8%
were self-employed.

The rezpondents' marital stotus waos equally well coptured ond ot face volue, it is evident that
1141] 28.2% singles were involved in the study belonged to the youthful growp, in other words,
they ore referred to os the “Generation ¥,” the working closs ond maostly urban dwellers who
usually spend o greot deol of time and resources on social medio for new items including
clothing, and this hos a positive thesis reflection. The findings were in consistent with the
research by Kemp (2020), who observed on upwords increase of users in Ghaono to have
increosed by 629 thousond—representing 12% between April 2019 and Januory 2020, Three
hundred farty-seven (347) were moaried, comprising 69.4%. Whereas 11 respondents were
widows, totoling 2.2% ond finally, 1 persen representing 0.2% was seporated from the spouse.
As regards the respondents' educational level, those with SHS as their highest level of education
were T, representing 1.4%. The educationol averoge of the Diplomo was 25, 5%. Holders of HNDY
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degree combined were 233 respondents totoling 46.6%. Postgraduote stoge hod 1%0 master's
holders, representing 38%, and finally 45 respondents representing 9% holds PhD.

4.2, Assessing model fit

The confirmatory factor analysis was utilized in measuring the Goodness-af-fit (GOF) indices. The
measurement model wos given as “O%df = 2, CF1 = D942, TLL = 0972, BAMSEA = 00017
Furthermare, the structural model was estimated and has been coptured in table 4.8. This clearly
posit that the GOF of the model met the stated cut-off points. That is, the factors of the
Iindependent voriables fit for predictions on the dependent variable.

4.3. Reliobility and validity test

Reliability test was perfarmed to ensure accuracy level for measuring the intended latent build. The
Cronboch's alpho technique wias utilized in testing the reliobility of the instruments. To enhonce the
statistical level of canfidence in quontitative study, reliability testing for onswering of the formulated
hypotheses is necessary. Cronboch's alpha of reliability of the factors should exceed the minimunm
required level of 0.70 (George & Mallery, 2016) and this can be found in Toble 2. Additionally, the
foctors leadings and composite reliabiity volues provide evidence of convergent validity (Bogozzi & Yi,
1988). Further, if the average worionce extracted (AVE} of the focters is greater than 0.5 then, thus, the
revelotion of corvergent validity (Babin & Zikrnund, 20168). Hence, this applied this analysis to shoe
the present of corvergent validity and reliobility which camn be found in Table 3.

Motes: 5V, sockel medio surveillonce; 31, seciol interaction; [FO, information sharing; REM, remu-
neration; ENT, entertoinment; B0, brand equity; PI, purchase intention.

Inferable from Toble 2 shows the reliobility of the Cronbach's alpha of the instrurments and
foctor leadings. The values range from 0.911 to 0.917 indicating internal consistency within the
data set. Also, this shows that all the variobles have met the minimum threshold of 0.70 and above
(Hair, Bakin, Anderson, & Totham, 2010). It is olso evident from Table 2 that the loadings of the
AVE were above the threshold 0.5, which fell between 0625 and 0.859. Thot i an evidence of
conwvergent volidity (Fornell & Larcker, 1981). Additionolly, the foctors recorded a compesite relio-
bility of 0.92-0.98 which exceeded the minimum cut-off point of 0070 (Hair et al., 2010).

Severnl studies howe indicated thot factor loading should be greater than 0.5 for better results
(Truong & McColl, 2011; Hulland, 1999), whilst Chen & Tsai (2007} were alsa considered os a cut-off
for appropriote loodings in the tourism context. Furthermore, Ertz, Karakos & Sarigollu [2018)
found the factor loodings of 0.4 ond above for their Canfirmatory factor analysis when investigot-
ing pro-environmental consumer behaviour. S0, we have not anly chosen this criterion on the
above ground but also as 0.6 is higher than the cut-affs for factor looding studies. In line with this,
the standordized factor looding of oll ronges of items wos above the thresheld limit of 0.8 and
obove olse suggested by Chin, Gopaol & Solisbury [1%%7) and Hair et al [2008). Given these
arguments, the lambda volues (Factor Leadings) howe exceeded oll the thresholds.

4.4, Discriminant validity
To fulfil the requirernent of discriminant validity, the square root of the factors of AVE should be
greater that inter-foctar correlation (Formell & Lacker, 1981).

Motes: 5V, social medio survelllance; 51, saciol interoction; [FO, information sharing; REM, remu-
neration; EMT, entertoinment; B0, brand equity; P1, purchase intention.

The result in Table 3 shows that the result of the square root of AVE wos more thon the
conelotion numbers. Hence, discriminant validity i evidential within the constructs of the study

which shows thot the foctars ore distinet from each other. Again, the values of the correlation were
not above 0.80, indicating ne multicollinearity within the data set (Hair et al., 2010).
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able 2. Reliability and validity

Iterms Loadings AVE CR Cronbach’s alpha

Surveillance 0.54 083

]

UL 761

Su5 (1)

Social imteraction (X5 [iL11

s A11

52 a1z

53 712

Sl 739 a11

5[5 781 10

Infarmotion 053 [LF]

shoring

IFO1 711

[FO2 211

[FO3 252

FOG aiz

[FO5 13

Remusneratian (X ] [iLT

REM1 913

REMZ a1z

REMI 942

REM: 770 a1z

Entertainment 05y 03

ENT1 752 919

ENT2 &1a 218

ENT2 781 al6

ENT& 709 217

ENTS a7

Brand equity 059 [ET]

BO1 &59

Bz 735

BO3 TE4

BO% 700

Purchase intention 062 [iL11

Pl &56 a1z

P2 13

K] 2E]

PLG a1z

PIS 14
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Table 3. Diseriminant validit

Constructs AVE 1 2 3 & 5 [ 7
L 540 kL

&l 10 Sag TE1

IFO 5310 LGHI 555" 28

REM &0 s 577 493% T

ENT 550 77 il D26 .D&7 TE&

BO 550 A5er 302 AT1% S0ET =003 TER

Pl 550 Ao S35 475" a5t =01 Fagtr JEB

Table & provides the summary of hypotheses tested in study. The beta volues, t ond g volues,
and the hypotheses decisions were all coptured. Also, the threshold of occepting or rejecting
hypotheses waos provided o factnote.

The measurement model obtoined through CFA shows the GOF of the measurernent ond
structural model. All the indices met threshold s indicated in the Tables & and 5. This makes
the doto usable for further anolysis. The results revealed that 5% has o significant positive effect on
BG (#=0116 p<0.05)) supported Hy, 51 negotively ond insignificantly  offect  BG
(¢ = —0.072, p=0.05) rejected Hy, IFD has o significont positive effect on BQ [§ = 0.269 p<0.05)
supparted Hs, and KEM (@ = 0.304, p<0.05} ha: o significont positive effect on BO supparted He
ENT ¢ = —0.054, p=0.05] has a insignificont negative effect on BO rejected Hy. Finally, BQ is
statistically significant to PI {confirmed He.

4.5. The indirect effect

The AMOS software was applied to estimate direct ond indirect effects with involved mediator in
order to understand the mediation effect. The model wos used to investigate the mediating effects
of gratification dimensions on output vorioble. As illestrated in Toble &, the indirect effect of
gratification of secial media through brand equity to purchase intention were evaluated.

Surveillonce and purchose intention through brand equity: The effect of survelllance an purchaze
intention through brand equity was significontly positive (8 = 0.84% and p = 0.000).

Social interaction and purchase intention through brond equity: The effect of socdial interaction
and purchose intention throwgh brand equity was insignificont ond as well a3 pose o negative
relationship {8 = -0.035 and p = 0.265).

Infermation ond purchase intention throwgh brand equity: The effect of information and pur-
chase intention through brand equity was significont and as well s pose o positive relationship
(@ = 0.939 and p = 0.010).

Rermuneratien and purchase intention through brand equity: The effect of entertainment and
purchaose intention through brond equity was significant and os well os pose o positive relationship
(d = 0.031 and g = 00001).

Entertainment and purchose intention through brand equity: The effect of remuneration and
purchose intention throwgh brond equity was insignificant and as well as pose a negative relation-
ship {8 = -00021 and p = 0.060).

4.6, Discussions of study

The purpose of this quontitative, cross-sectional and survey study was to investigate the influence
of sociol medio communication on purchose intention of consurmers in Ghana through brand
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Table & Hypotheses test

Hypotheses Beta t Values i Value Decision
path
H1 5y - B 0116 2.5310 0011 Accepted
H2 Sl-BO .073 1.550 0171 Rejected
H3 IFQ = BO 0. 265+ L340 0000 Accepted
Hé REM -+ B 0304 8680 0,000 Accepted
HS ENT = BQ .054 1140 0.254 Rejected
HE BQ =Pl O.LE5H 11.620 0,000 Accepted
Indirect poths

G+ B+ P1 0.BL8 5582 0000

SI=BG+Fl 0.035 0,057 0.265
H? IFQ = BO = Pl 0.53% 12620 0o

REM ~+ B + PI 0031 11110 0401

ENT = BQ - Pl 0.021 0.211 0060

Mote: Sockal medio sueveillonce = SV Sockal intergction = 5N Enformation Sharing = EFD; Remuneration = REM;
Entertainment = ENT, Brand Equity = BQ; Purchase Intention = P4 ""°F < 0.01, *°F < 005, "F < .10

Table 5. Measurement and struetural mad

GOF Measured Structural Accepted Value References
Level

RMSEN 0.001 0042 <0.10 Bentler {195]

CF1 0.543 0862 =090 Byrre (2010)

GFI 0.555 0554 =0.90 Hu & Bentler [1998)

hF] 0.550 0858 =0.90 Hu & Bentler [1998)

FF1 0.552 0852

TLl 0.572 0982 =0.20 Benitler {1950)

oidf 2 1 =005 Schumeker & Lamax (2001)

equity. Whereas many of the previous reseorch exomined these constructs os single indications,
thiz study compared all the gratification campanent and brond equity on the intention to buy. The
study mode use of ix pssurmnptions by way of hypotheses. Out of the five ontecedence of the uses
and gratification model (secial medial, only three have positive and significant effects an brand
equity.

The study findings revealed that surveillonce haos o significont and pesitive effect on brond equity
(= 0116, p<0.05) supported Hy. This finding is in line with the works of Majeed et al. (2020}, who
found a positive and significont association between survelllance and customer engagement with
the brand. Alse, the relotionzhip between social interaction and brand equity is negatively and
Insignificantly (@ = —0.0F2, p=0005), hence, rejected H,. However, Abu-Rumman and Athodid
(2014) faurd positive effect of social media secial interoction an brand walue in an empirical
research on mobile service providers in Jordan

Information sharing has a significant positive effect an brand equity (F = 0.26%, p<0.05}, which
supported Hy. Tresna and Wijoya's [2015) study conforms with the current study, since they alse
found conversation and information sharing to hiove bath pasitive ond significant relationship with
brand equity in an organization in the retail industry. The relationship between remuneration and
brand equity is significantly positive (3 = 0304 p<0.05) and hence supported H&. This study s
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contrary to Cvijik] & Michahelles {2013), who found that remnuneration has positive but insignificant
relationshig with  contribution  to  buyer intentions. Social  medio  entertoinment
(= —0.054, p=0.05) hos an insignificont negative effect on brand equity rejected Hs. This iz
contrary to the stedy of Angelo, Kim and Ko {2014), who found that sociol media marketing
activities swch os entertainment ond social interaction ond brond equity ore pesitive and
significant.

Fimally, the relationship between brond equity ond purchase intention is statistically positive and
significant to |¢ = 01652, p<0.05) confirmed He. This study is in lne with Halim and Hameed
(2005), who observed that consumers volue perception will affect thelr purchaze intention, indi-
cating that, the higher the volue, the higher the purchose decision. In another research, brand
imealvernant, brand identity, product quality, brand loyatty, product attribubes, brand recognition,
and preduct quality influence purchasing decisions (Chen & Alter, 2010].

In social media, advertising appenl leods to positive brand ossociation, which eventually leads to
fovourable behaviour intention (Adetunji et al, 2018). Abu-Rurmmaon ond Albadid (2014) and Godey
et gl (2016} found a significant relationship between social media entertainment and social interac-
tion on brand equity and buyer purchase intention. This the reverse cose for this study, where both
social media entertainment and social interoction hove negative ond insignificant relationship with
brand equity and buyer purchose intention. Owerall, nat all the companents of social media cammu-
nication lead to brand equity but brand equity definitely leads ta custamer purchaose intention.

4.7, Conclusion

In this quantitative survey study, the researcher investigoted the effect of seciol media on buyer
purchose intention through brand equity to porticipate in saciol medio octivity ot the different
levelzs of social media porticipation for users. The current recsearch estoblished hypotheses from
Katz {1959) based on the “UGT” and TRB. In the present study, too, the theory has helped explain
the rale of social media moarketing strategies ond tendency ba online interoction as mativatars for
user engogement an sociol media with brand-related content. Building on the results of numerous
studies based on the UGT system, the present study found o significent and positive impact of
social media marketing strategies and tendency to online interoction on social media engagement
of users. As o result, o strong emphosis on how businesses connect their customers online
praduces positive or negotive interoctions that further affect their brand equity. Domestic brands
must alsa express their principles clearly to consurmers in order to achieve a fair return on their
imeestrnent. Given that it hos never been easier to meet the torget audiences at lower cost levels,
damestic marketers need to porticipate in social media contact and embrace it os part of their
marketing strategy. This con be dane by toillering digitol prometion activities to match and meet
the heart of their torget audience, to which they can express their beliefs in order to boost sales
and move wp the marketing funnel. The attitude towords buying by customers can never be
overlooked. Whether positive ar negative, it impocts their intention ta buy. The results showed
that remuneratien-to-brand equity waos the best of all.

5. Implication for management

The findings of this research underscore the degree to which the social medio behovier outcome
indicators contribute to brand equity. In addition, the findings show that companies need to target
related social medio network activity outcornes and then build tollored strotegies that con increase
brand equity. Results con help companies realize that [nstagram's social media octivity outcomes
faver their brands more and con be used more efficiently in monoging secial medio by considering
the essence ond direction of the influence of different sociol medio network activity outcomes.
social networking Is on essential source of knowledge thaot offects customer decision-making.
Companies con wse social medio and other enline applications to provide customers with up-to-
date, appropriote and fresh information. Monogement of social media marketing wiould promote
the brand community on which conswumers rely os o significant source of knowledge in decision-
rnaking. In the end, this mativational system would establish the engogement between users.

Page 15 of 19

169



Majerd ot al, Cogent Business & Monagement (20210, §: 1966008 i-: cwh buginesgﬂ & man agement

hitps:idoi.orgd10.1080V2 3311975 202 1 1944008

6. Theoretical and managerial implications

A number of research in the previous literature volidating the five dimensions of sociol medio have
accepted the used scale of mensures of SMC behaoviors enshrined in usoge and gratification theorny.
The holistic effect of these dimensions determines the behoviors that inspire people to use social
rmedia. From o customer paint of view, consumers engage on-line sites to access personalized
resources ond to receive the latest knowledge when sharing their insights and ather tips. Second,
ML enhonces brond equity, whilst the five established ottributes of SMC are amongst the drivers
of brand equity in the online context [Srinvasan et al., 2002},

Our results offer hands-on insights to practitioners. First, the greotest wital lusury foshion
marketing strategy is to ensure that social medio offer information and learning opportunities e
customners, The study underscores the impartonce of providing wp-to-dote ond pertinent informa-
tion obout the brand and its products in social medio octivities (3MA) to satisfy custormer neads.
Sociol media octivities should be judiciously planned to provide mentol ond knowledge experi-
ences, sockl communications, and personal integrative assistances that is Llikely to improve social
status and reputation. By positioning SMA activities with visuals, theughts, bodily experiences,
prablem-solving, and inguisitiveness, manogers could rely on them by building and maintaining
strong brand-consurmer associotions in soclal media enviranments (Brokus et al, 2009; Morgan-
Thormas & Veloutsou, 2013).

7. Limitations and future studies

The first weokmess was thot, the researcher used relatively, o small number of terns to calculate
ench of the structural model constrects discussed in this article. When replicating this study,
researchers should consider the inclusion of objects in the measuring model. & potential investi-
gatar may consider conducting o mixed-method study to collect information-rich dato through
interviews whilst checking the meoning of voriables through guontitative analysis. Finally, this
study used o Ghanoion sample, moking it impossible to generalize the findings to other countries.
The majority of sociol media users in Ghona are still young people; thus, when replicating this
research, one should take into consideration social, economic and cultural differences. A stranger
canfirrmation and generalization of the results should be performed in different countries in future
research in this area.

Section B: Questionnaire
SOCIAL MEDIA

Surveillance (SV)
1 receive good information on brand X producers

Brand X producers keep me-up-to date with latest infermation.
Brand X producers offer custornized information search.
KEnawledge on the lotest promotional infermation is obways availloble

Brand X producers help me to leorn obout voluable products.

Social Interaction [51)
Brand X producers give me opportunity to know other customers.

Producers reply to customer posted feedbockfinquiries.
Producers use social media te allow me to interoct eosily with other custormers.

Preferred brond sociol medio allow me ta share my opinion with others abaut products.

Poge 16 of 15
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1 use brand X producers Social medio platform to easily connect to friends/othears.

Information Sharing (I5)
1 con easily share inforrmation with others vio Brand X makers Secial media page.

Provided latest Brand X promotional information.
1 always get quick occess to information an the brand X phone.

Remuneration (RM)
Brand X maokers Social media page content is useful.

Seciol media offers me economic incentive (monetary incentives, giveaways)
Sociol media affer me prize drawings

Social media affer me job-reloted benefit

Sociol media affer me personal wants

Entertainment (ENT)
To poss time when [ am bored

To entertain my self
Becouse 15 a habit just samething to dao
Ta accupy my free time

BRAND EQUITY
1 con easily recognize this brand omongst ather cornpeting brands.

1 trust the company who make this particular brond.
This brond would be my first choice.
In comparisan te alternative brands, the likely quality of this brand s extremely high.

BRAND PURCHASE INTENTION
1 would buy this product/brand rather than any other bronds ovoilable

1 am willing to recommend that brond to others to buy
1intend to purchase this preduct/brand in the future
Mo ratter what [ will buy this brand

This brond attrocts my attention quickly

This guickly cormes to mind when | hove to make purchose

Page 17 of 19
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