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Abstract

General Background The ready-to-drink beverage industry is characterized by intense competition
and rapidly shifting consumer consumption patterns. Specific Background Teh Gelas has
experienced a sustained decline in its brand market index over the last five years, suggesting
potential weaknesses in its current marketing strategies. Knowledge Gap While previous studies
have examined marketing elements, there is limited empirical analysis using robust component-based
methods like Generalized Structured Component Analysis (GSCA) to evaluate how specific marketing
antecedents drive brand strength and consumer behavioral intentions in the Surabaya market. Aims
This study examines how advertising, product quality, price perception, and social media engagement
drive brand equity and purchase intention. Results Quantitative analysis reveals that all four
marketing antecedents significantly contribute to brand equity, which subsequently serves as a
critical catalyst for purchase intention. Social media engagement and price perception emerged as
the most dominant factors in forming brand strength. Novelty This research employs a GSCA-based
model to demonstrate that brand equity acts as a vital bridge transforming marketing efforts into
concrete consumer purchase intentions. Implications Management should prioritize digital
interaction optimization and maintain consistent pricing policies to restore market positioning and
effectively convert consumer interest into sustainable long-term purchase intentions.

Highlights

+ Social media engagement and price perception constitute the strongest drivers of brand
equity.

+ Brand equity serves as the primary catalyst bridging marketing strategies to purchase
intention.

+ Marketing efforts require strategic refreshment to effectively convert consumer interest into
sales.

Keywords Advertising, Brand Equity, GSCA, Purchase Intention, Social Media Engagement
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I. Pendahuluan

Sektor makanan dan minuman terus menjadi salah satu penggerak utama sektor perekonomian di Indonesia. Pada era
globalisasi saat ini, arus persaingan antar perusahaan makin kompetitif. Apabila tidak cepat beradaptasi, pelaku usaha bisa
dengan mudah tersingkir dari pasar [1]. Di sisi lain, kebiasaan masyarakat juga perlahan ikut berubah. Mobilitas yang serba
padat membuat masyarakat mencari hal-hal yang praktis, tak terkecuali urusan konsumsi. Fenomena inilah yang pada
akhirnya membuat produk teh kemasan siap saji (ready-to-drink) laris manis dan makin dicari [2]. Teh merupakan salah satu
minuman favorit masyarakat Indonesia, sehingga tidak heran bila arena persaingan pasar di kategori ini terbilang sangat
ketat [3]. Keputusan konsumen untuk melakukan pembelian sangat bergantung pada ekuitas merek. Ekuitas merek
berfungsi meningkatkan persepsi yang meyakinkan konsumen bahwa produk atau jasa terkait memiliki jaminan mutu dan
tingkatan kualitas yang lebih tinggi daripada para pesaingnya. [4]. Ketika sebuah merek punya citra dan nama yang bagus,
niat beli konsumen terhadap merek tersebut juga akan meningkat [5]. Proses meningkatkan kekuatan merek dan niat beli ini
tidak lepas dari berbagai strategi pemasaran. Beberapa penentu utamanya mencakup daya tarik iklan di berbagai media [6],
[7]; bukti kualitas produknya [8], persepsi harga yang baik di mata konsumen [9], serta seberapa interaktif merek tersebut
dalam membangun interaksi dengan pelanggan lewat media sosial [10], [11]. Adapun data Top Brand Index dapat dilihat
pada Tabel 1.

Tabel 1. Top Brand Index Teh Dalam Kemasan Siap Minum

Index/Tahun (%)
No Nama Brand

2021 2022 2023 2024 2025
1 Teh Pucuk Harum 36.80 32.60 30.60 29.60 31.30
2 Teh Botol Sosro 18.60 20.10 18.80 20.00 21.70
3 Teh Gelas 12.50 10.50 9.30 6.20 6.30
4 Frestea 11.80 10.40 11.00 12.00 10.80
5 Mountea - 3.60 4.10 3.80 3.90

Sayangnya, teori ideal tentang pentingnya menjaga ekuitas merek tersebut tampaknya tidak berjalan baik bagi Teh Gelas.
Jika kita melihat tren data Top Brand Index untuk kategori teh siap minum dari 2021 sampai 2025, ada perbedaan posisi
pasar yang cukup jauh. Teh Gelas pernah memiliki indeks 12,50% di tahun 2021, namun angkanya terus-terusan merosot
hingga hanya tersisa 6,30% di tahun 2025. Penurunan ini sangat kontras jika disandingkan dengan merek Teh Pucuk Harum
yang masih berada di posisi puncak, atau Teh Botol Sosro yang secara konsisten angkanya terus meningkat seiring waktu.
Merosotnya Brand Index Teh Gelas ini juga tervalidasi dari hasil pra-survei konsumen. Sebagian besar responden
memberikan penilaian yang negatif terhadap lini pemasaran yang ada. Mereka merasa iklan Teh Gelas jarang terlihat,
varian rasa dan kualitasnya kalah saing, harga dirasa kurang sebanding dengan isi, dan konten media sosialnya kurang aktif.
Rentetan persepsi negatif ini secara perlahan menurunkan brand equity Teh Gelas. Akibatnya keinginan konsumen untuk
melakukan pembelian ulang produk tersebut otomatis ikut menurun.

Untuk membedah dan mengukur seberapa besar pengaruh dari masalah-masalah pemasaran tersebut, dibutuhkan alat uji
statistik yang sesuai. Biasanya, data survei persepsi konsumen yang menggunakan skala Likert seringkali kesulitan untuk
memenuhi syarat distribusi normal yang ketat. Jika menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) biasa yang berbasis
kovarian, hasilnya bisa kurang akurat. Oleh karena itu, pendekatan SEM yang berbasis komponen dinilai jauh lebih masuk
akal. Dari beberapa metode yang tersedia, Generalized Structured Component Analysis (GSCA) dirasa paling cocok untuk
menganalisis studi kasus Teh Gelas ini. Alasan utamanya bukan sekadar karena metodenya lebih kebal terhadap data yang
tidak normal, tetapi GSCA juga punya satu keunggulan spesifik yakni mampu menyajikan indeks overall goodness of fit.
Fitur evaluasi model secara keseluruhan ini kebetulan tidak dimiliki oleh alternatif metode lainnya seperti Partial Least
Square (PLS) [12].

Melihat rentetan masalah menurunnya pamor Teh Gelas di pasaran serta dibutuhkannya metode hitung yang mumpuni,
rasanya fenomena ini sangat mendesak untuk dibedah lebih jauh. Dari situlah muncul gagasan untuk mengangkat penelitian
yang berjudul “Analisis Pengaruh Advertising, Product Quality, Price Perception, dan Social Media Engagement terhadap
Brand Equity dan Purchase Intention dengan Metode GSCA (Studi Kasus Pada Konsumen Teh Gelas di Surabaya)”. Tujuan
dari penelitian ini yakni untuk membuktikan dugaan apakah turunnya performa dari keempat strategi pemasaran tadi
menjadi sumber menurunnya minat konsumen Teh Gelas di Surabaya. Lebih dari itu, temuan riset ini nantinya diharapkan
dapat membantu pihak manajemen Teh Gelas agar bisa dijadikan sebagai bahan evaluasi yang nyata dari lapangan. Dari
data tersebut, dapat disusun ulang strategi yang lebih segar, memulihkan citra merek, dan sukses meningkatkan niat beli
konsumen terhadap produk Teh Gelas.

I1. Metode

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif untuk menguji hubungan antarvariabel. Studi ini berfokus dalam
menganalisis pengaruh variabel advertising, product quality, price perception, dan social media engagement terhadap brand
equity dan purchase intention menggunakan pemodelan persamaan struktural. Penelitian ini dilakukan dengan
menyebarkan kuesioner secara online yang menargetkan konsumen Teh Gelas di Surabaya. Proses penyebaran kuesioner
memanfaatkan platform media sosial seperti WhatsApp, dengan periode pengumpulan data yang dimulai pada November
2025 hingga jumlah sampel yang dibutuhkan tercapai. Pengumpulan data dalam penelitian ini memanfaatkan teknik non-
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probability sampling, khususnya dengan metode purposive sampling. Adapun kriteria yang digunakan yakni responden
berusia minimal 17 tahun, berdomisili atau beraktivitas di Surabaya, dan telah mengonsumsi Teh Gelas minimal satu kali.
Penentuan ukuran sampel didasarkan pada kapabilitas metode Generalized Structured Component Analysis (GSCA) yang
efektif pada sampel kecil [13]. Penelitian yang dilakukan [14] menegaskan validitas pendekatan 10 times rule of thumb (10
kali jumlah indikator terbanyak) dalam penentuan sampel minimal untuk metode berbasis komponen, sehingga penetapan
40 responden dalam penelitian ini memiliki justifikasi metodologis yang kuat dan representatif. Studi ini memanfaatkan dua
jenis data pokok, yang pertama data primer yang diperoleh secara langsung dari tanggapan konsumen yang menjadi
responden dan data sekunder yang dikumpulkan dari literatur akademis terdahulu serta laporan statistik resmi dari website
Top Brand Index. Data primer dikumpulkan dengan kuesioner yang menggunakan skala Likert 1—5. Kuesioner tersebut
disebarkan secara daring melalui Google Formulir untuk memudahkan akses responden. Indikator pernyataan di dalam

kuesioner merupakan hasil adaptasi dan sintesis dari penelitian terdahulu untuk mengukur variabel eksogen dan endogen
yang digunakan.

Proses pengolahan data dari penelitian ini menerapkan pendekatan Generalized Structured Component Analysis (GSCA)
menggunakan perangkat lunak GSCA Pro. Tahapan dari proses pengolahan data dalam penelitian ini meliputi:

A. Measure of Fit Measurement Model

Tahapan evaluasi measurement model (outer model) difokuskan pada pengujian kualitas instrumen melalui prosedur uji
validitas dan reliabilitas. Pada tahap pengujian validitas konvergen, sebuah instrumen dinyatakan valid dan layak apabila
nilai loading factor yang dihasilkan mencapai = 0,7. Setelah instrumen dipastikan valid secara statistik, analisis dilanjutkan
pada uji reliabilitas. Keandalan instrumen ini dapat diterima apabila memenuhi tiga kriteria utama, yakni perolehan nilai
Proportion of Variance Explained (PVE) > 70%, serta capaian indikator Cronbach's Alpha dan Composite Reliability yang
masing-masing melampaui batas minimal = o0,7.

B. Measure of Fit Overall Model

Tahapan analisis kemudian dilanjutkan dengan mengevaluasi kecocokan model secara keseluruhan (overall model fit), yang
mengintegrasikan evaluasi pada model pengukuran maupun model struktural. Sebagai standar kelayakan empiris, kerangka
konseptual ini dinyatakan fit atau layak diaplikasikan apabila mampu memenuhi kriteria utama, yakni perolehan nilai
Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) pada batas < 0,08 serta indikator Goodness of Fit Index (GFI) yang
mencapai = 0,90.

C. Measure of Fit Structural Model

Evaluasi terhadap model struktural (inner model) dalam penelitian ini difokuskan pada penilaian signifikansi arah korelasi
melalui estimasi koefisien jalur, sekaligus mengukur kapabilitas prediktif model yang direpresentasikan oleh nilai koefisien
determinasi (R"2). Koefisien determinasi diklasifikasikan ke dalam tiga tingkatan kapabilitas prediktif; di mana perolehan
nilai 0,75; 0,50; dan 0,25 secara berturut-turut merepresentasikan kategori daya eksplanatori yang kuat, moderat, dan
lemah.

D. Model Persamaan Struktural

Berdasarkan perolehan hasil dari seluruh rangkaian pengujian tersebut, kerangka penelitian ini kemudian direpresentasikan
ke dalam bentuk final model persamaan struktural yang memuat seluruh rincian besaran koefisien jalur.

E. Uji Hipotesis
Rangkaian tahapan analisis ini ditutup dengan dilakukan pengujian hipotesis untuk memvalidasi kesembilan postulat
penelitian. Pengambilan keputusan statistik ini didasarkan pada besaran probabilitas atau p-value yang diestimasi melalui

komputasi perangkat lunak Microsoft Excel. Sebagai standar justifikasi empiris, sebuah hipotesis dinyatakan terdukung dan
memiliki pengaruh yang signifikan apabila mampu menghasilkan nilai p-value < 0,05.

II1. Hasil dan Pembahasan

A. Identifikasi Indikator
Tahap identifikasi indikator bertujuan untuk menguraikan parameter spesifik yang difungsikan sebagai instrumen pengukur
bagi setiap variabel penelitian. Secara lebih terperinci, penjabaran definisi operasional beserta pemetaan item-item
pengukur (measurable items) untuk masing-masing variabel tersebut dirangkum dan disajikan secara sistematis pada Tabel

2.

Tabel 2. Identifikasi Indikator Variabel Operasional

Variabel Item Indikator Sumber
Advertising .
(X1) X1.1 Frekuensi [15]
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Variabel Item Indikator Sumber
X1.2 Intensitas
X1.3 Durasi
X2.1 Cita rasa
Product Quality .
(X2) X2.2 Varian rasa [16]
X2.3 Konsistensi rasa
X3.1 Kesesuaian Harga
Price Perception X3.2 Perbandingan Harga [17]
(X3)
X3.3 Kemampuan Finansial
X4.1 Konsumsi
Social Media Engagement X4.2 Kontribusi [18]
(X4)
X4.3 Kreasi
Y11 Kesadaran Merek
. Y1.2 Asosiasi Merek
Brand Equity
(Y1) [19]
Y13 Persepsi Kualitas
Yi.4 Loyalitas Merek
Y2.1 Niat Membeli
Purchase Intention (Y2) Y2.2 Rekomendasi Merek [20]
Y2.3 Keinginan Membeli Ulang

Langkah berikutnya adalah mengonstruksi kerangka konseptual model pengukuran (outer model) berbasis GSCA,
sebagaimana diilustrasikan pada Gambar 1. Penggunaan arah panah yang bertitik tolak dari variabel laten (lingkaran)
menuju indikator (kotak) secara eksplisit menunjukkan bahwa penelitian ini mengadopsi model pengukuran reflektif.
Kerangka visual ini berperan sebagai pedoman spesifikasi awal yang akan diproses lebih lanjut untuk tahap estimasi, uji
validitas, dan uji reliabilitas melalui perangkat lunak GSCA Pro.

Gambar 1. Kerangka Konseptual Outer Model
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B. Path Diagram

Path Diagram ini menggambarkan bagaimana ariable eksogen berpengaruh terhadap ariable endogen, seperti pada
Gambar 2 berikut ini.

Gambar 2. Path Diagram di Software GSCA Pro
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C. Pengumpulan Data Kuesioner

Penilaian responden terhadap able tor kuesioner diukur menggunakan Skala Likert dengan rentang skor 1 hingga
5. Penentuan rentang interval dikalkulasikan dengan membagi selisih antara skor teoretis tertinggi dan terendah ke dalam

able tor ,yang menghasilkan able t interval kelas (class length) sebesar 1,33. Berdasarkan formulasi matematis
tersebut, pemetaan kategori penilaian beserta distribusi frekuensi untuk masing-masing able tor disajikan secara
terperinci pada able 3.

Tabel 3. Distribusi Frekuensi Tiap Indikator
Tidak Baik Baik Sangat Baik
Indikator __(1-2,33)  (2,34-3,67)  (3,68-5) yg w9

F % F % F %
X1.1 8 20% 12 30% 20 50% 40 100%
X1.2 7 18% 12 30% 21 53% 40 100%
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Tidak Baik Baik Sangat Baik
Indikator __ (1-2,33) (2,34-3,67) (3,68-5) SF Y%
F % F % F %
X1.3 7 18% 13 33% 20 50% 40 100%
X2.1 7 18% 13 33% 20 50% 40 100%
X2.2 7 18% 14 35% 19 48% 40 100%
X2.3 8 20% 12 30% 20 50% 40 100%
X3.1 8 20% 12 30% 20 50% 40 100%
X3.2 7 18% 13 33% 20 50% 40 100%
X3.3 6 15% 14 35% 20 50% 40 100%
X4.1 7 18% 12 30% 21 53% 40 100%
X4.2 7 18% 14 35% 19 48% 40 100%
X4.3 7 18% 13 33% 20 50% 40 100%
Y1.1 7 18% 13 33% 20 50% 40 100%
Y1.2 8 20% 12 30% 20 50% 40 100%
Y1.3 7 18% 13 33% 20 50% 40 100%
Y14 6 15% 14 35% 20 50% 40 100%
Y2.1 8 20% 12 30% 20 50% 40 100%
Y2.2 8 20% 12 30% 20 50% 40 100%
Y2.3 8 20% 11 28% 21 53% 40 100%

D. Opsi Estimasi GSCA Pro

Sebagai tahapan lanjutan, bagian ini memaparkan spesifikasi konfigurasi komputasi yang diimplementasikan pada
perangkat lunak GSCA Pro. Pemaparan ini bertujuan untuk memvalidasi dan memastikan akurasi dari metode estimasi yang
diaplikasikan dalam pengolahan data. Adapun pemilihan matriks dan estimasi pada software GSCA Pro pada gambar 3.

Gambar 3. Pemilihan Matriks dan Estimasi pada Software GSCA Pro

® | Estimation Options - X

Mode! | IE——_~ | Model nam(

Maximum Number of fterations : 100

Number of Bootstrap Samples - 2000

Tolerance Level : 0001

Missing Value Imputation Options - No Missing ]
Initial Values for Weights - [Equal Weiaht Value = |
Model Comparison : O Yes ) No
Missing Observation Value - -9999

Autosave - O Yes O No
Back-up : O Yes O No

o

Berdasarkan rincian pengaturan parameter estimasi model menggunakan metode Generalized Structured Component
Analysis (GSCA), spesifikasi yang diterapkan berfokus pada pencapaian akurasi komputasi yang ketat. Hal ini secara
langsung direpresentasikan melalui tingginya skala pengujian ulang (resampling) yang dijalankan pada model.

E. Measure of Fit Measurement Model

Evaluasi terhadap model pengukuran (outer model) merupakan prasyarat mutlak guna memastikan bahwa seluruh indikator
yang diaplikasikan benar-benar valid dan andal dalam merepresentasikan variabel latennya. Pada tahapan ini, akan
dipaparkan secara komprehensif hasil pengujian validitas konvergen, validitas diskriminan, serta reliabilitas instrumen.
Secara spesifik, evaluasi validitas diskriminan mensyaratkan pemenuhan kriteria di mana setiap indikator harus memiliki
koefisien korelasi yang paling dominan terhadap variabel induknya, dibandingkan dengan nilai korelasi pada variabel laten
alternatif lainnya di dalam kerangka model. Rincian hasil komputasi cross-loadings untuk menguji parameter tersebut
disajikan secara utuh pada tabel 4.
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Tabel 4. Cross-Loading

X1 X2 X3 X4 Y1 Y2
X1.1 0,930 0,055 0,010 0,108 0,410 0,298
X1.2 0,953 0,013 0,024 0,038 0,409 0,378
X1.3 0,934 0,079 0,057 0,115 0,465 0,424
X2.1 0,038 0,018 0,180 0,071 0,339 0,366
X2.2 0,076 0,931 0,025 0,072 0,259 0,317
X2.3 0,152 0,900 0,070 0,152 0,429 0,456
X3.1 0,086 0,023 0,946 0,215 0,518 0,579
X3.2 0,002 0,151 0,954 0,182 0,546 0,579
X3.3 0,042 0,099 0,944 0,194 0,500 0,542
X4.1 0,082 0,113 0,093 0,910 0,560 0,541
X4.2 0,013 0,059 0,192 0,936 0,550 0,601
X4.3 0,157 0,131 0,293 0,949 0,703 0,672
Y11 0,414 0,453 0,601 0,568 0,951 0,902
Yi.2 0485 0,273 0,507 0,631 0,954 0,867
Y1.3 0,430 0,386 0,490 0,627 0,948 0,836
Yi.4 0,377 0,264 0,449 0,639 0,920 0,778
Y2.1 0,399 0,351 0,540 0,684 0,863 0,957
Y2.2 0,366 0,424 0,589 0,599 0,840 0,955
Y2.3 0,363 0,420 0,595 0,587 0,806 0,968

Merujuk pada Tabel 4, perolehan nilai korelasi dari setiap indikator terhadap variabel laten utamanya terbukti secara
konsisten lebih tinggi dibandingkan dengan nilai korelasinya terhadap variabel alternatif lain. Hasil ini mengonfirmasi
terpenuhinya syarat validitas diskriminan, di mana setiap butir instrumen terbukti mampu merepresentasikan konstruk
spesifiknya secara akurat. Selanjutnya dilakukan evaluasi terhadap validitas konvergen yang dirangkai secara simultan
dengan pengujian reliabilitas menggunakan indikator Proportion of Variance Explained (PVE), Cronbach's Alpha, serta
Composite Reliability. Rincian hasil estimasi validitas konvergen dan tingkat keandalan model dari perangkat lunak GSCA

Pro disajikan pada tabel 5.°

Tabel 5. Uji Validitas Konvergen dan Reliabilitas

Uji Validitas Konvergen dengan Nilai Loading Uji Reliabilitas
Variabel Keterangan
Indikator Estimate SE 95%CI(L) 95%CI(U) PVE Alpha rho

X1.1 0,930 0,023 0,878 0,965

X1 X1.2 0,953 0,016 0,913 0,977 0,882 0,933 0,957 \gi?aﬁi?
X1.3 0,934 0,023 0,879 0,970
X2.1 0,918 0,022 0,868 0,955

X2 X2.2 0,931 0,029 0,858 0,972 0,839 0,904 0,940 \gi?aﬁg?
X2.3 0,900 0,040 0,803 0,956
X3.1 0,946 0,018 0,907 0,977

X3 X3.2 0,954 0,015 0,917 0,977 0,898 0,943 0,964 \E;i?agz{l
X3.3 0,944 0,018 0,902 0,973
X4.1 0,910 0,030 0,834 0,952

X4 X4.2 0,936 0,022 0,882 0,969 0,869 0,924 0,952 \ﬁ;i(iiagz?
X4.3 0,949 0,017 0,912 0,975
Y11 0,951 0,014 0,917 0,971

- 11.2 0,954 0,015 0,923 0,978 0,800 0,950 0,970 \gi?agzln
1.3 0,948 0,015 0,916 0,975
Yi.4 0,920 0,023 0,872 0,960
Y2.1 0,957 0,015 0,921 0,979

Y2 Y2.2 0,955 0,013 0,925 0,977 0,922 0,958 0,973 \gg?agz?
Y2.3 0,968 0,010 0,943 0,983
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Berdasarkan rincian pada Tabel 5, seluruh instrumen terbukti valid secara konvergen karena capaian estimasi loading factor
berada di atas kriteria minimal 0,70. Di samping itu, nilai tersebut juga dipastikan signifikan secara statistik yang
ditunjukkan oleh batasan rentang Confidence Interval (CI) bernilai positif. Pada aspek keandalan instrumen, alat ukur ini
diklasifikasikan sangat reliabel. Ketetapan ini merujuk pada parameter evaluasi reliabilitas model pengukuran, di mana nilai
Proportion of Variance Explained (PVE), Cronbach's Alpha, maupun Composite Reliability mencatatkan angka yang lebih
besar dari 0,70.

F. Measure of Fit Overall Model
Evaluasi kecocokan model keseluruhan (overall model fit) bertujuan untuk menilai kualitas representasi model secara utuh
terhadap data empiris. Adapun hasil uji overall model fit dari pengolahan data dengan software GSCA Pro dapat dilihat pada
tabel 6.

Tabel 6. Uji Overall Model Fit

Parameter Nilai Standar Keterangan
GFI 0,987 > 0,90 Model Fit
SRMR 0,06 <0,08 Good Fit

Merujuk pada Tabel 6, perolehan nilai Goodness of Fit Index (GFI) mencapai angka 0,987yang berarti memenuhi kriteria
kelayakan karena melampaui batas ambang minimal 0,90, sehingga model secara keseluruhan dapat dinyatakan layak (fit).
Lebih lanjut, evaluasi pada indikator Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) menunjukkan perolehan nilai
sebesar 0,06 yang berarti berada di bawah batas toleransi maksimal 0,08, sehingga masuk ke dalam klasifikasi cukup sesuai
(good fit).

G. Measure of Fit Structural Model

Evaluasi terhadap model struktural (inner model) bertujuan untuk mengkaji signifikansi hubungan analitik antarvariabel
laten di dalam kerangka penelitian. Pengujian model struktural berbasis komponen pada tahap ini difokuskan pada dua
aspek utama, yakni estimasi koefisien jalur (path coefficient) dan evaluasi daya penjelas model (explanatory power). Secara
spesifik, uji koefisien jalur dilakukan untuk mengukur besaran korelasi kausalitas antarvariabel. Semakin tinggi nilai
estimasi koefisien yang dihasilkan, maka semakin kuat pula efek pengaruh yang ditimbulkan. Rincian hasil komputasi
estimasi koefisien jalur yang diproses melalui perangkat lunak GSCA Pro disajikan secara terperinci pada tabel 7.

Tabel 7. Koefisien Jalur
Jalur Estimate SE 95%CI(L) 95%CI(U)

X1->Y1 0,401 0,071 0,271 0,541
X2->Y1 0,274 0,079 0,125 0,432
X3->Y1 0,415 0,085 0,240 0,575
X4->Y1 0,497 0,087 0,312 0,658
X1->Y2 0,188 0,086 0,028 0,364
X2->Y2 0,209 0,087 0,046 0,388
X3->Y2 0,307 0,099 0,130 0,523
X4->Y2 0,306 0,110 0,088 0,519
Y1->Y2 0,372 0,151 0,070 0,661

Berdasarkan rincian pada Tabel 7, diperoleh hasil estimasi pengujian jalur variabel X terhadap variabel Y1 dan Y2. Diketahui
jalur dengan nilai koefisien paling besar yaitu pada jalur social media engagement (X4) terhadap brand equity (Y1) dengan
koefisien sebesar 0,497; lalu diikuti jalur price perception (X3) terhadap brand equity (Y1) dengan koefisien sebesar 0,415.

Tahap berikutnya adalah evaluasi daya prediktif model melalui pengujian nilai koefisien determinasi (R2). Parameter ini
secara esensial mengindikasikan kemampuan model struktural dalam merepresentasikan proporsi varians dari masing-
masing komponen dependen di dalam kerangka penelitian. Pemaparan mengenai hasil estimasi koefisien determinasi yang
diproses menggunakan perangkat lunak GSCA Pro dapat dicermati pada tabel 8.

Tabel 8. Koefisien Determinasi
X1 X2 X3 X4 Y1 Y2

o o o) o 0835 0,878

Merujuk pada Tabel 8, variabel-variabel eksogen secara simultan terbukti mampu menjelaskan varians pada variabel brand
equity sebesar 0,835 atau 83,5% yang diklasifikasikan ke dalam kategori kuat. Pada variabel purchase intention, diketahui
variabel eksogen dan variabel brand equity secara bersama-sama mampu menjelaskan proporsi varians pada variabel
purchase intention sebesar 0,878 atau 87,8% yang diklasifikasikan ke dalam kategori kuat. Adapun perolehan nilai nol pada
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variabel X1 hingga X4 mengonfirmasi status kedudukannya sebagai variabel independen murni, yang berarti variabilitasnya
sama sekali tidak dipengaruhi atau diprediksi oleh variabel lain di dalam kerangka model.

H. Model Persamaan Struktural

Berdasarkan hasil estimasi koefisien jalur pada Tabel 7, persamaan struktural matematis yang terbentuk untuk memprediksi
Brand Equity (Y1) dan Purchase Intention (Y2) adalah sebagai berikut:
1. Persamaan Brand Equity (Y1)

Vi =y1Xi +vXe + Vs Xs H vaXs + 4 ()

Y, =0,401X; + 0,274X, + 0,415X5 + 0,497X, + {; (2)
2. Persamaan Purchase Intetion (Y2)

Yy =Y21X1 + V22 Xo + V23 X3 + V24X + G 3)

Y, =0,188X; + 0,209X, + 0,307X; + 0,306X, + 0,372Y, + {, 4)

Substitusi nilai persamaan Y1 terhadap Y2:
Y, = 0,188X, + 0,209X, + 0,307X; + 0,306X, + 0,372

(0,401X, + 0,274X, + 0,415X; + 0,497X,) + (iotawr 5)
Sehingga hasil akhir persamaan Y2 yaitu:
Y, = 0,337X; + 0,311X, + 0,461X5 + 0,491X, + orat (6)

I. Uji Hipotesis

Pengujian hipotesis dalam penelitian ini difokuskan untuk memvalidasi pengaruh antarvariabel secara empiris melalui
pendekatan Generalized Structured Component Analysis (GSCA). Evaluasi signifikansi didasarkan pada perolehan estimasi p-
value yang dikomputasi menggunakan software Microsoft Excel melalui formulasi =T.DIST.RT(ABS(Estimate/SE), derajat
bebas). Berdasarkan jumlah sampel penelitian sebanyak 40 responden, nilai derajat kebebasan (degree of freedom)
ditetapkan sebesar 39, yang diturunkan dari formula n-1. Aturan keputusan (decision rule) yang diterapkan menetapkan
bahwa hipotesis didukung dan terbukti signifikan apabila capaian nilai p-value < 0,05. Penjabaran hasil pengujian untuk
seluruh hipotesis berdasarkan kriteria ini direpresentasikan pada tabel 9.

Tabel 9. Hasil Uji Hipotesis

No. Jalur Estimate SE 95%CI(L) 95%CI(U) p-value (J_?,iji,lg thfi)sm
1 X1—-Y1 0,401 0,071 0,271 0,541 < 0,001
2 X2-Y1 0,274 0,079 0,125 0,432 0,001
3 X3-1n 0,415 0,085 0,240 0,575 = %008
4 X471 0,497 0,087 0,312 0,658 < 0,001
5 X1-Y2 0,188 0,086 0,028 0,364 0,017
6 X2-Y2 0,209 0,087 0,046 0,388 0,011
7 X3-Y2 0,307 0,099 0,130 0,523 0,002
8 X4-Y2 0,306 0,110 0,088 0,519 0,004
9 Yi—-Y2 0,372 0,151 0,070 0,661 0,009

Berdasarkan rincian estimasi pada Tabel 9, hasil pengujian statistik mengonfirmasi keberterimaan seluruh hipotesis
penelitian (9 hipotesis). Bukti empiris ini menunjukkan bahwa setiap variabel eksogen berperan secara signifikan dalam
mendongkrak Brand Equity. Pada tahapan analisis selanjutnya, Brand Equity beserta keseluruhan variabel eksogen tersebut
juga terbukti memiliki pengaruh yang signifikan dalam menstimulasi Purchase Intention.

J. Pembahasan

Berdasarkan hasil komputasi data menggunakan pendekatan Generalized Structured Component Analysis (GSCA)
berbantuan perangkat lunak GSCA Pro, telah diperoleh sintesis analisis terkait evaluasi model penelitian pada UMKM STMJ
Bu Mun. Melalui identifikasi data primer, sebanyak 40 responden pelanggan telah dipetakan secara presisi berdasarkan
kriteria purposive sampling. Pada tahap pengujian model pengukuran (measurement model), seluruh instrumen variabel
terbukti valid dan reliabel, sehingga memenuhi prasyarat mutlak untuk dilanjutkan pada tahap analisis berikutnya. Lebih
lanjut, evaluasi model struktural (inner model) mengonfirmasi tingkat kemampuan prediksi yang kuat. Hal ini ditunjukkan
oleh kapabilitas variabel eksogen yang secara simultan mampu menjelaskan 83,5% varians pada Brand Equity. Secara
bersama-sama dengan Brand Equity, keseluruhan variabel tersebut juga berhasil memprediksi 87,8% proporsi varians pada
Purchase Intention. Sebagai penutup, evaluasi kecocokan model secara keseluruhan (overall model fit) mencatatkan
perolehan nilai Goodness of Fit Index (GFI) sebesar 0,987 dan Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) di angka
0,006. Capaian ini secara empiris menegaskan bahwa model penelitian terklasifikasi cukup sesuai (good fit).

Berdasarkan analisis menyeluruh dari kesembilan hipotesis yang diajukan, seluruh variabel eksogen terbukti memiliki
pengaruh positif dan diterima secara signifikan. Apabila ditelusuri lebih dalam, Social Media Engagement dan Price
Perception tampil sebagai variabel paling dominan dalam membentuk fondasi Brand Equity Teh Gelas di Surabaya. Hal ini
menyiratkan bahwa kekuatan merek di era saat ini tidak lagi sekadar mengandalkan kebiasaan lama, melainkan sangat
ditopang oleh keaktifan interaksi digital yang selaras dengan nilai keekonomisan produk. Selanjutnya, dalam konteks
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meningkatkan Purchase Intention, Brand Equity memegang peranan paling vital sebagai prediktor terkuat, yang juga
disusul secara beriringan oleh pengaruh persepsi harga dan keterlibatan media sosial.

Secara manajerial, temuan empiris ini membawa kabar baik bagi Teh Gelas bahwa strategi bauran pemasaran yang sedang
berjalan telah berada di jalur yang tepat dan tidak membutuhkan perombakan sistem yang fundamental. Untuk
memaksimalkan tingkat konversi penjualan langsung di masa mendatang, pihak manajemen disarankan untuk
mengeksplorasi kembali dimensi Product Quality dan kampanye Advertising. Meskipun kedua variabel ini signifikan, bobot
pengaruh langsungnya terhadap niat beli tercatat berada pada rasio yang sedikit lebih moderat. Inovasi ide kreatif pada
iklan visual serta inovasi pada lini produk diyakini mampu melengkapi dominasi Teh Gelas untuk bersaing lebih agresif di
pasar minuman dalam kemasan.

IV. Simpulan

Berdasarkan serangkaian pengujian empiris terhadap konsumen Teh Gelas di Surabaya, penelitian ini menyimpulkan bahwa
ekuitas merek (Brand Equity) secara signifikan didorong oleh keempat variabel independen, yakni Advertising, Product
Quality, Price Perception, dan Social Media Engagement. Lebih lanjut, niat beli konsumen (Purchase Intention) juga terbukti
dipengaruhi secara langsung dan signifikan oleh keempat elemen fundamental tersebut beserta variabel Brand Equity.
Secara spesifik, Social Media Engagement ditemukan sebagai motor penggerak paling dominan dalam membangun ekuitas
merek. Di sisi lain, Brand Equity bertindak sebagai prediktor terkuat yang memberikan dampak positif paling masif
terhadap Purchase Intention. Hal ini mengisyaratkan bahwa setiap eskalasi pada ekuitas merek akan berimplikasi langsung
pada penguatan niat beli konsumen jangka panjang di tengah dinamika pasar. Berpijak pada kesimpulan tersebut,
manajemen Teh Gelas direkomendasikan untuk terus mengakselerasi strategi penguatan fondasi pemasaran, dengan
prioritas utama pada optimalisasi interaksi media sosial guna mendongkrak ekuitas merek dan mengunci loyalitas niat beli.
Bagi akademisi dan peneliti selanjutnya, disarankan untuk memperluas cakupan objek observasi pada berbagai merek
minuman kemasan sejenis agar hasil analisis berbasis Generalized Structured Component Analysis (GSCA) kelak memiliki
tingkat generalisasi yang lebih komprehensif.
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