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Abstract

This study aims to analyze the influence of Entertainment, Interaction,
Customization, Trendiness, and E-WOM (El ectronic Word Of Mouth) on Brand Imagein
the Bali Sate Polytechnic Digital Business Sudy Program. This type of research uses
guantitative research. The samplefor thisresearch was 230 respondents from Vocational
High School (SMK) studentsin Kec. South Kuta, Badung Regency, Bali. Methods of data
collection using questionnaires and descriptive quantitative analysis using Partial Least
Square (PLS) analysis. Theresults of the study reveal ed that only the Interaction variable
proved to be negative and not significant to Brand Image, this could happen because the
t-statistic and p-val ue obtained were below 1.96 and above the significance level = 0.05.
That the better the Interaction, the lower the Brand Image. Then the variables
Entertainment, Customization, Trendiness, and E-WOM show a positive and significant
influence on the brand. picture. Therefore, the higher the Entertainment, Customization,
Trendiness, and E-WOM, the higher the Brand Image in the Bali Sate Polytechnic Digital
Business study program.

Keywords: Social Media Marketing, Brand Image, Digital Business.

Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Entertainment, Interaction,
Customization, Trendiness, dan E-WOM (Electronic Word Of Mouth) terhadap Brand
Image pada Program Studi Bisnis Digital Politeknik Negeri Bali. Jenis penelitian ini
menggunakan penelitian kuantitatif. Sampel untuk penelitian ini adalah penelitian ini
adalah 230 responden siswa Sekolah Menengah Keguruan (SMK) di Kec. Kuta Selatan,
Kabupaten Badung, Bali. Metode pengumpulan data menggunakan angket dan analisis
kuantitatif deskriptif menggunakan analisis Partial Least Square (PLS). Hasil penelitian
mengungkapkan bahwa hanya variabel Interaction yang terbukti negatif dan tidak
signifikan terhadap Brand Image, hal ini dapat terjadi karena nilai t-statistik dan nilai-p
yang diperoleh berada di bawah 1,96 dan di atastaraf signifikansi = 0,05. Bahwa semakin
baik Interaction maka semakin rendah Brand Image. Kemudian variabel Entertainment,
Customization, Trendiness, dan E-WOM menunjukkan pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap merek. gambar. Oleh karena itu, semakin tinggi Entertainment,
Customization, Trendiness, dan E-WOM maka semakin tinggi pula Brand Image pada
program studi Bisnis Digital Politeknik Negeri Bali.
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LATAR BELAKANG

Pemasaran media sosia atau Social Media Marketing (SMM) merupakan elemen
integral dari bisnis abad ke-21. Namun, literatur tentang pemasaran media sosial tetap
terfragmentasi dan terfokus pada isu-isu yang terisolasi, seperti taktik untuk komunikasi
yang efektif (Felix, Rauschnabel, & Hinsch, 2017). Komunikas yang efektif di media
sosial dalam hal pemasaran atau marketing merupakan salah satu konsep pemasaran yang
erat kaitannya dengan keterlibatan konsumen dalam merek(Sumardi; Ganawat;,
2021);(Cheung, Pires, Rosenberger, & De Oliveira, 2021). Dengan adanya social media
marketing memudahkan para pelaku usaha untuk berinteraction dengan pelanggannya
secara online(Kotler & Armstrong, 2018). Pemasaran media sosial dapat dijelaskan
dengan pendekatan Entertainment, Interaction, Trendiness, Customization, dan
Electronic Word Of Mouth (E-WOM).

E-WOM adaah suatu bentuk komunikasi yang digunakan ketika memberikan
rekomendasi berupa informasi tentang suatu produk berupa barang atau jasa, kepada
individu, baik secaraindividu maupun kelompok. Electronic Word Of Mouth dinyatakan
memiliki kredibilitas, empati, dan relevansi yang lebih tinggi bagi konsumen
dibandingkan pemasaran media sosia yang disponsori oleh perusahaan(Sumardi;
Ganawat;, 2021). Dengan kemajuan media sosial, semakin banyak konsumen yang
mengevaluasi merek dan produk berdasarkan EWOM melalui platform media
sosia(Mangold & Kesalahan, 2009);(wu & Wang, 2011);(Kudeshia & Kumar, 2017)).
Selain itu, penciptaan dan berbagi EWOM di antara konsumen berpengaruh dalam
membangun rasa kedekatan dan hubungan emosional antara merek dan konsumennya
dianggap berpengaruh dalam menghasilkan perasaan positif di antara konsumen.(Brodie,
llic, Juric, & Hollebeek, 2013). Kenyataannya, implementasi yang terjadi di lapangan
kurang maksimal karena minimnyainformasi tentang program studi yang tergolong baru
di perguruan tinggi ini.

Pengelolaan social media marketing di prodi Digital Binis seringkali tidak
konsisten dengan keikutsertaannya di media sosial, serta tidak konsisten memberikan
informasi secara berkala dan tidak menarik banyak pembaca dengan konten yang jarang
diupdate setiap hari. Hal ini sangat berisiko kehilangan potens mahasiswa dan peluang
menjaring calon mahasiswa lebih luas di berbagai daerah. Jadi, konsumen atau calon

mahasiswa mengharapkan program studi Bisnis Digital ini dapat memberikan layanan
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yang tepat waktu dan berkualitas melalui berbagai media sosia yang mereka gunakan.
Sama seperti ketika mereka membutuhkan layanan di website atau media sosial program
studi Bisnis Digital, calon mahasiswa mengharapkan balasan dalam waktu singkat.
Berdasarkan uraian diatas maka dapat diambil rumusan masalah yaitu “Bagaimana
Pengaruh Entertainment, Interaction, Customization, Trendiness, dan Ewom (Electronic
Word Of Mouth) Terhadap Brand Image pada Program Studi Bisnis Digital Politeknik
Negeri Bali).”

. KAJIAN TEORITIS

Setiap produk yang dijual di pasar memiliki citratersendiri di mata konsumennya,
yang sengaja diciptakan oleh pemasar untuk membedakannya dari pesaing. Berdasarkan
(Kotler & Armstrong, 2018), Brand Image didefinisikan sebagai persepsi dan preferensi
konsumen terhadap suatu merek, sebagaimana tercermin dalam berbagai jenis asosiasi
merek yang tersimpan dalam ingatan konsumen. Suatu produk yang dapat
mempertahankan citranya agar lebih baik dari pesaing akan mendapatkan tempat di hati
konsumen dan akan selalu dikenang. Salah satu cara untuk membangun Brand Image
yang baik adalah dengan mengutamakan pemenuhan kebutuhan konsumen(Sari, 2018).

Entertainment merupakan komponen penting untuk mendorong perilaku yang
menciptakan perasaan atau emos positif pengikut di media sosial terhadap merek.
M eskipun alasan menggunakan media sosial berbeda, individu memiliki empati terhadap
konten yang mencuri perhatian mereka dalam bentuk konten yang lucu dan
menyenangkan.(BiLGIN, 2018);(Seo & Park, 2018). Komunikasi merek media sosial
dengan elemen menghibur memberi konsumen informasi yang menyenangkan dan
menarik, contohnya termasuk foto dan video yang dibagikan di Facebook dan Instagram,
yang efektif dalam menarik perhatian konsumen yang mencari kesenangan dan
kesenangan.(Manthiou, Lee, Tang, & Chiang, 2014);(Merrilee, 2016);(Ismail, 2017).
Ketika konsumen menikmati elemen menghibur yang tersedia di halaman merek media
sosial, kegembiraan itu berguna dalam membangun tautan mengenai pengalaman positif
di benak mereka dan, oleh karena itu, mereka lebih mungkin untuk mengenali merek
tersebut.(Liu & Arnett, 2000);(Keller, 2013);(Preshaw & Taylor, 2011).
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Dimensi Customization memberikan informasi yang menarik, media sosial juga
menyediakan tempat bagi pengguna untuk menemukan informasi yang mereka butuhkan
dan dapat dengan bebas mengungkapkan pikiran mereka.(Cheung, Pires, & Rosenberger,
2020). Ini bertujuan untuk menawarkan pengambilan informasi yang tepat dan
menyediakan layanan yang disesuaikan(Angella J Kim & Ko, 2012). Pemasar
menggunakan media sosial sebagai platform untuk menyediakan informasi terkait merek
yang disesuaikan dengan kebutuhan konsumen(Rohm, Kaltcheva, & Milne,
2013);(Schulze, Scholer, & Skiera, 2015). Jadi, ketika menggunakan platform media
sosial, pemasar memberikan informas kepada konsumen untuk mencari produk dan
merek pilihan mereka untuk memenuhi kebutuhan pribadi mereka, termasuk harga,
atribut dan fitur produk.(Ko & Megehee, 2012);(Dehghani & Tumer, 2015).

Interaction di media sosial terjadi ketika pengguna dapat berkomunikasi dan
bertukar pendapat atau informasi dengan mudah dengan pengguna lain dalam komunitas
online. Kemungkinan Interaction dua arah langsung antara pengguna dan penyedia
layanan juga sangat besar(Kaplan & Haenlein, 2010). Hubungan antara merek dan
konsumen dapat meningkatkan afinitas dan kredibilitas(Sehar, Ashraf, & Azam, 2019).
Pemasar mengoordinasikan kampanye dan aktivitas di platform media sosial, mendorong
konsumen untuk mengirimkan cerita yang dibuat konsumen, memposting komentar dan
ulasan, dan berlangganan halaman merek(Dessart, Veloutsou, & Morgan-Thomas,
2015);(Hanna, Rohm, & Crittenden, 2011). Interaction ini berpengaruh dalam
memperkuat keterpaparan konsumen terhadap informasi tentang merek, memperkuat
kemampuan konsumen untuk mengingat merek di benak mereka dan, oleh karena itu,
kesadaran merek.(Ashley & Tuten, 2015);(De Vries, Gender, & Leeflang,
2012);(Hemsley-Brown, Melewar, Nguyen, & Wilson, 2016).

Trendiness mengacu pada penyediaan berita media sosia terbaru, dan topik
diskusi hangat. Informas yang trendi dapat membantu konsumen menarik perhatian,
membangkitkan perasaan konsumen yang positif, dan mendorong niat loyalitas(Cheung
dkk., 2020);(Sehar dkk., 2019). Konsumen termotivasi untuk mengkonsumsi informasi
trendi tentang merek di platform media sosia untuk tetap up to date dengan
perkembangan terbaru tentang merek dan pengetahuan tentang tren yang
relevan.(Gallaugher & Ransbotham, 2010);(Muntinga, Moorman, & Smit,
2011);(Schivinski & Dabrowski, 2016).
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E-WOM adalah suatu bentuk komunikasi yang digunakan ketika memberikan
rekomendasi berupa informasi tentang suatu produk berupa barang atau jasa, kepada
individu, baik secara individu maupun kelompok. Electronic word of mouth dinyatakan
memiliki kredibilitas, empati, dan relevans yang lebih tinggi bagi konsumen
dibandingkan pemasaran media sosia yang disponsori oleh perusahaan(Sumardi;
Ganawat;, 2021).

[11. METODE PENELITIAN

Data kuantitatif adalah data yang berupa angka-angka seperti data yang diperoleh
langsung dari siswa Sekolah Menengah Keuruan (SMK) di Kec. Kuta Selatan,
Kabupaten Badung, Bali. Alasan memilih responden tersebut adalah karena nantinya
mereka akan menjadi calon mahasiswa baru di Politeknik Negeri Bali. Pengambilan
sampel (sampling) untuk menentukan sampel yang akan digunakan dalam penelitian ini
didasarkan pada purposive sampling sebagai teknik pengambilan sampel untuk sumber
data dengan pertimbangan tertentu sehingga layak untuk dijadikan sampel (Sugiyono,
2016). jumlah pertanyaan yang digunakan sebanyak 23 butir pertanyaan dikalikan 10
sama dengan 230 responden; [23 x 10 = 230]. Dengan demikian, penelitian ini
menggunakan sampel sebanyak 230 responden. Untuk menganalisis data yang berbentuk
angka digunakan analisis inferensial. Dalam penelitian ini, analisis data menggunakan
pendekatan Partial Least Square (PLS). PLS adalah model persamaan Sructural
Equation Modeling (SEM) berbasis komponen atau varian (Ghozali, 2018), karena
metode ini dikenal sangat praktis dan tidak memerlukan banyak asums termasuk asums
distribusi normal (Hair, William, Barry, & Rolph, 2019).

V. HASIL DAN PEMBAHASAN
Evaluas Model Luar

Uji validitas digunakan untuk mengukur validitas atau validitas suatu kuesioner.
Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan-pertanyaan pada kuesioner tersebut
mampu mengungkapkan sesuatu yang diukur oleh kuesioner tersebut(Sugiyono, 2018).
Keputusan suatu barang sah atau tidak sah menurut(Sugiyono, 2018)dapat diketahui
dengan mengkorelasikan skor item dengan skor total, jika korelasi r diatas 0,05 maka

dapat disimpulkan item instrumen tersebut valid.
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Tabel 1

Outer Loading Factor of I ndicator

Brand

Images
BRAND1 0,857
BRAND2 0,934
BRAND3 0,891

Customization E-WOM Entertainment Interaction Trendiness

CuUSsTO1 0,922
CUSTO2 0,927
CUSTO3 0.886

EWOM1 0,834
EWOM2 0,893
EWOM3 0,778
EWOM4 0,841
EWOMS5 0,784

ENTER1 0,969
ENTER2 0,967
ENTERS 0,869

INTER1 0,959
INTER2 0,816
INTER3 0,830
INTER4 0,959

TREND1 0,868
TREND2 0,773
TREND3 0,740

Sumber: Data primer diolah (2022)

Hasil uji validitas konvergen melalui output outer loading dapat dilihat bahwa
setiap indikator penelitian memperoleh nilai sesuai dengan kriteria diatas 0,7. Sehingga
dapat disimpulkan bahwa data penelitian telah memenuhi uji validitas konvergen dan data
penelitian dapat digunakan pada proses selanjutnya.
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Hasil uji validitas konvergen melalui output Average Variance Extracted (AVE)
dapat dilihat pada Tabel 2, dimana tabel tersebut menunjukkan bahwa nilai Average
Variance Extracted (AVE) untuk setiap konstruk penelitian yang meliputi Brand Image,
Customization, E-WOM, Entertainment, Interaction, dan Trendiness diperoleh nilai

diatas kriteria yang ditentukan yaitu 0.5. Sehingga dapat dikatakan bahwa variabel yang

Tabel 2

Hasil Average Variance Extracted (AVE)

Varians Rata-rata
Diekstraks (AVE)

Brand I mages
Customization
E-WOM
Entertainment
Interaction
Trendiness

0.801
0,831
0,684
0.876
0,799
0,633

Sumber: Data primer diolah (2022)

digunakan dalam penelitian ini valid.

Tabel 3
Cross Loading Results

Brand - . . )

Images Customization E-WOM Entertainment Interaction  Trendiness
BRAND1 0,857 -0,343 0,410 0,489 0.391 0,412
BRAND2 0,934 -0.146 0,642 0.602 0,482 0,545
BRAND3 0,891 -0.121 0,515 0,429 0.278 0,473
CUSTO1 -0,226 0,922 0,038 0,129 0.191 0,067
CUSTO2 -0,201 0,927 -0.020 0.101 0,015 0,042
CUSTO3 -0.194 0.886 0,016 0,085 0,183 0,070
EWOM1 0,589 0,007 0,834 0.823 0,647 0,600
EWOM2 0,515 0,079 0,893 0,628 0,491 0.614
EWOM3 0,324 0,097 0,778 0,550 0,580 0.382
EWOM4 0,503 -0,071 0,841 0,601 0,414 0,531
EWOMS5 0,432 -0,032 0,784 0,537 0,504 0,425
ENTER1 0,536 0,090 0,719 0,969 0,670 0,536
ENTER2 0,535 0,091 0,719 0,967 0,671 0,535
ENTER3 0,539 0,144 0,732 0,869 0,616 0,569
INTER1 0,454 0.113 0,597 0,680 0,959 0,402
INTER2 0,333 0,128 0,551 0,577 0,816 0,359
INTER3 0.285 0,185 0,530 0,538 0,830 0,413
INTER4 0,453 0.114 0,596 0,678 0,959 0,402
TREND1 0,565 0,061 0,522 0,521 0,387 0,868
TREND2 0,315 -0,028 0,436 0,324 0.238 0,773
TREND3 0,316 0,120 0,572 0,536 0,408 0,740

Sumber: Data primer diolah (2022)
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Tabel 4
Fornell-Larcker Criterion Results
Brand Customization E- Entertainment Interaction Trendiness
Images WOM
Brand I mages 0.895
Customization -0.228 0.912
E-WOM 0.589 0.014 0.827
Entertainment 0.574 0.116 0.774 0.936
Interaction 0.438 0.144 0.635 0.698 0.894
Trendiness 0.535 0.066 0.633 0.585 0.437 0.796

Sumber: Data primer diolah (2022)

Hasil pengujian validitas diskriminan pada penelitian ini dilakukan dalam dua
tahap yaitu dengan menilai keluaran cross loading yang dapat dilihat pada Tabel 3, dan
menilai keluaran dari Kriteria Fornell-Larcker yang dapat dilihat pada Tabel 4.
Berdasarkan pada Tabel 3 dapat dilihat bahwa nilai korelasi indikator terhadap konstruk
lebih tinggi dibandingkan nilai korelasi indikator dengan konstruk lainnya. Dengan
demikian, dapat dissmpulkan bahwa nilai cross loading data pada tabel 3 menunjukkan
validitas diskriminan yang baik. Selain itu, Tabel 4 menunjukkan bahwa uji validitas
diskriminan melalui metode Fornell-Larcker Criterion juga mencerminkan hasil yang
baik karenanilai akar kuadrat AVE lebih tinggi daripada korelasi antar variabel laten.
Reliability Test

Reliability Test adalah indeks yang menunjukkan sgauh mana suatu alat dapat
diandalkan atau dapat diandalkan (konsisten). Untuk melihat reliabel atau tidaknya suatu
alat ukur digunakan pendekatan statistik yaitu melalui koefisien reliabilitas dan jika
koefisien reliabilitas lebih besar dari 0,06 maka keseluruhan pernyataan dinyatakan
reliabel.(Sugiyono, 2018).

Tabel 5
Hasil Uji Reliabilitas
Cronbach’S Composite
Alpha Reliability

Brand Images 0,875 0,923
Customization 0,899 0,937
E-WOM 0.886 0,915
Entertainment 0,928 0,955
I nter action 0,916 0,940
Trendiness 0,727 0.837

Sumber: Data primer diolah (2022)
Hasil analiss Cronbach's Alpha dan Composite Reliability pada Tabel 4.6
menunjukkan bahwa setigp konstruk penelitian yang meliputi Brand Image,

Customization, E-WOM, Entertainment, Interaction, dan Trendiness telah memenuhi
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syarat reliabilitas. Hal ini terlihat dari nilai Cronbach's Alpha dan Composite Reliability
pada masing-masing konstruk yang lebih besar dari 0,7. Sehingga dapat disimpulkan
bahwa data penelitian ini reliabel.

Inner Model Evaluation

1. R-Square (K oefisien Deter minasi)

Nilai koefisien determinan berada diantara nol sampai satu nilai R2 yang berarti
kecilnya kemampuan variabel bebas dalam menjelaskan variasi variabel terikat terbatas.
Dan sebaliknya, nilai yang mendekati satu berarti variabel bebas memberikan hampir
semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel terikat. Koefisien
determinasi (R2) pada dasarnya mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam
menjelaskan varias variabel terikat menurut (Ghozali, 2018).

Tabel 6
Hasil Uji R-Square (K oefisien Deter minasi)
R Square R Square
Adjusted
Brand Image 0,492 0,486

Sumber: Data primer diolah (2022)

Hasil uji R-square pada Tabel 4.7 menunjukkan nilai brand image yang diperoleh
sebesar 0,492. Hasil ini berarti bahwa variasi variabel Brand Image dapat dijelaskan
sebesar 49,2% oleh variabel bebas yang meliputi Customization, E-WOM,
Entertainment, Interaction, dan Trendiness. Sedangkan sisanya 50,8% (100% - 49,2%)
dapat dijelaskan oleh faktor lain di luar model penelitian.

2. Q-Square Predictive Relevance Test (Q2)
Relevans Prediktif Q-Square (Q2) adalah ukuran seberapa baik pengamatan yang

dilakukan memberikan hasil pada model penelitian. Rumus untuk Relevans Prediktif Q-
Square (Q2) adalah:
Q2=1-(1-R2Y1)
Q2=1-(1-0,492)
Q2=1-(0,508)
Q2=0,492
Berdasarkan hasil tersebut maka hasil estimasi model termasuk dalam kriteria kuat,

artinya 49,2% variasi konstruk endogen dapat diprediksi oleh variasi konstruk eksogen.
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Goodness of Fit (GoF) Test
Kesesuaian (GoF)merupakan pengukuran akurasi model secara keseluruhan
(global), karena dianggap sebagai pengukuran tunggal yaitu pengukuran outer model dan

pengukuran inner model.

Tabel 7
Construct Cross Validate Communality Test Results
sso s T

SSE/SSO)
Brand Images 1221.000 524.090 0,571
Customization 1221.000 458.996 0.624
E-WOM 2035.000 970.267 0,523
Entertainment  1221.000 356.742 0,708
I nteraction 1628.000 556.832 0,658
Trendiness 1221.000 879.219 0.280
Sumber: Data primer diolah, 2022

Komunalitas masing-masing variabel dapat dilihat pada tabel 4.9. Sehingga dapat
disimpulkan bahwa rata-rata komunalitas untuk mencari nilai GoF adalah 0,703.
Perhitungan dengan GoF menunjukkan nilai rata-rata R2 adalah 0,492 sedangkan
komunalitas rata-rata adalah 0,560, sehingga nilai GoF diperoleh dari rumus berikut:

GoF =\/E‘ommunality x R2

GoF =,/0,560 x 0,492
GoF = 0,524
Karena hasil dari nilai GoF diatas. 0,36 (0,524), makanilai ini merupakan nilai Gof
yang besar. Kesimpulan yang dapat diambil dari hasil GoF adalah kinerja keseluruhan
antara model struktural dan model pengukuran sangat baik, artinya model ini dapat
digunakan pada kasus yang berbeda.

V. KESIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil pembahasan yang telah diuraikan, hanya pada variabel
Interaction yang terbukti negatif dan tidak signifikan terhadap Brand Image. Hal ini dapat
terjadi karena nilai t-statistik dan p-values yang diperoleh berada di bawah 1,96 dan di
atas taraf signifikansi = 0,05. Sehingga dapat diindikasikan bahwa semakin baik
Interaction maka Brand Image semakin rendah. Kemudian variabel Entertainment,
Customization, Trendiness, dan E-WOM menunjukkan pengaruh yang positif dan

signifikan terhadap Brand Image. Oleh karena itu, semakin tinggi Entertainment,
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Customize, Trendiness, dan E-WOM, maka semakin tinggi pula Brand Image pada
program studi Bisnis Digital Politeknik Negeri Bali.

Dari penelitian ini dapat diketahui dimensi mana yang masih belum termasuk
dalam kategori sangat baik pada variabel social media marketing atau pada variabel
Brand Image. Hal ini dapat menjadi masukan bagi prodi Bisnis Digital Politeknik Negeri
Bali untuk dapat meningkatkan dimensi tersebut dengan memperhatikan setiap item
pernyataan yang masih kurang baik terutama pada Interaction. Hasil uji R-sguare
menunjukkan bahwa nilai Brand Image yang diperoleh adalah 49,2% yang meliputi
Customization, E-WOM, Entertainment, Interaction, dan Trendiness. Sedangkan sisanya
50,8% dapat dijelaskan oleh faktor lain di luar model penelitian, seperti iklan,

keterlibatan, intensitas, atau inovasi.
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