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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh family firm image terhadap social media 

engagagement dengan brand authenticity dan consumer-company identification sebagai 

variabel mediasi. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini yaitu followers serta konsumen 

Mamahke Jogja. Teknik pengambilan data yang dilakukan adalah dengan cara menyebarkan 

kuesioner melalui google form. Responden yang didapatkan dari penyebaran kuesioner ini 

sebanyak 100 responden. 

Teknik pengambilan sampel menggunakan teknik purposive sampling. Proses 

pengolahan data pada penelitian ini menggunakan metode Structural Equation Modeling 

(SEM) dengan software SmartPLS. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa: 1) Family firm 

image berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand authenticity, 2) Brand authenticity 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap consumer-company identification, 3) Consumer-

company identification berpengaruh positif dan signifikan terhadap social media engagement, 

4) Family firm image berpengaruh positif dan signifikan terhadap social media engagement 

yang dimediasi oleh brand authenticity dan consumer-company identification. 

Kata kunci : Family firm image, Brand authenticity, consumer-company identification, dan 

social media engagement 
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ABSTRACT 

This study aims to determine the effect of family company image on social media engagement 

with brand authenticity and consumer-company identification as mediating variables. The 

sample used in this research is Mamahke Jogja's followers and consumers. The data 

collection technique was carried out by distributing questionnaires via google form. 

Respondents obtained from the distribution of this questionnaire as many as 100 respondents. 

The sampling technique used was purposive sampling technique. The data processing in this 

study uses the Structural Equation Modeling (SEM) method with SmartPLS software. The 

results of this study indicate that: 1) Family company image has a positive and significant 

effect on brand authenticity, 2) Brand authenticity has a positive and significant effect on 

consumer-company identification, 3) Consumer-company identification has a positive and 

significant effect on social media engagement, 4) The image of a family company has a 

positive and significant effect on social media engagement mediated by brand authenticity 

and consumer-company identification 

.Keywords: Family firm image, Brand authenticity, Consumer-Company Identification, and 

Social Media Engagement 
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LATAR BELAKANG 

Saat ini, terdapat banyak perusahaan yang tersebar di seluruh wilayah Indonesia. pada tahun 

2020 terdapat 300.099 jumlah perusahaan kecil yang ada di Indonesia. 4.367 perusahaan 

diantaranya terletak di wilayah D.I.Yogyakarta atau sekitar 0,014% dari jumlah yang ada di 

Indonesia (bps.go.id, 2020). Beberapa diantaranya merupakan perusahaan keluarga. 

Perusahaan keluarga merupakan perusahaan yang dimiliki serta pengelolaannya dilakukan 

oleh anggota yang memiliki hubungan keluarga seperti bapak dan ibu, anak dan orang tua, 

sesama saudara dan keponakan (Simanjuntak, 2010). Mamahke Jogja merupakan salah satu 

perusahaan yang mengkomunikasikan bahwa bisnis tersebut merupakan bisnis keluarga yang 

dapat terlihat dari website Mamahkejogja.com serta Instagram @Mamahkejogja. 

Dalam memasarkan produk, Mamahke Jogja menggunakan wajah dari keluarga Hanung dan 

Zaskia yang ditempelkan dalam postingan. Produk utama yang dipasarkan oleh Mamahke 

Jogja merupakan dessert berupa cake yang memiliki berbagai varian rasa. Karena pasangan 

ini memiliki keinginan produk tersebut memiliki ke unikan khas Jogja maka dari itu tercipta 

cake kolaborasi antara bakpia dan modern cake. Menurut Vann (2006) brand authenticity 

disampaikan melalui kemiripan asal, otentik serta unik. 

Dalam memasarkan produk, Mamahke Jogja juga aktif membuat konten seperti game 

interaktif, lelucon serta video menarik yang diunggah lewat akun Instagram. Dari konten 

tersebut, banyak dari customer yang menyukai, serta mengomentari unggahan tersebut. 

Akibat dari pemasaran tersebut, hubungan antara perusahaan dan  pelanggan menjadi erat. 

Tidak hanya itu, customer menjadi tidak keberatan untuk mengunggah story/postingan di 

Instagram mereka mengenai produk dari Mamahke Jogja.  

Berdasarkan uraian diatas, penulis berminat melakukan penelitian dengan mengambil judul 

“Pengaruh Family Firm Image Terhadap Social Media Engagement yang Dimediasi Oleh 

Brand Authenticity dan Consumer-Company Identification” dengan menggunakan 

perusahaan keluarga Mamahke Jogja sebagai objek dalam penelitian. Peneliti melihat bahwa 

masih sedikit jurnal atau skripsi yang ada di Indonesia yang membahas mengenai pemasaran 

perusahaan dengan cara mempromosikan family firm image untuk meningkatkan interaksi 

antara pelanggan dan perusahaan di media sosial. Hasil penelitian ini juga diharapkan dapat 

menjadi referensi bagi penelitian selanjutnya dan dapat membantu perusahaan keluarga 

dalam  mengoptimalkan pemasaran  dengan  mengutarakan kepada konsumen dan pemangku 

kepentingan lainnya bahwa perusahaan merupakan perusahaan keluarga sehingga secara 
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tidak langsung akan meningkatkan interaksi antara konsumen dan perusahaan melalui sosial 

media. 

LANDASAN TEORI 

PENGERTIAN FAMILY FIRM IMAGE 

Citra perusahaan memiliki peranan penting dalam menciptakan cerminan identitas 

perusahaan. Firm image merupakan kesan dan juga gambaran publik terhadap perusahaan 

yang sengaja diciptakan dari suatu objek, orang-orang atau organisasi (Soemirat & Adianto, 

2007). Sementara family dapat diartikan sebagai kumpulan dari 2 orang atau lebih yang 

tergabung karena memiliki hubungan perkawinan, darah atau pengangkatan dan hidup dalam 

suatu rumah tangga (Balion & Maglaya).  Dari dua pengertian tersebut maka dapat 

disimpulkan bahwa family firm image merupakan kesan dan juga gambaran publik terhadap 

perusahaan yang dibangun serta dijalankan oleh orang yang memiliki hubungan keluarga 

yang sengaja diciptakan dari suatu objek, orang-orang atau organisasi. Dalam perusahaan 

keluarga, keluarga memiliki peran penting dalam membangun citra perusahaan itu sendiri. 

PENGERTIAN BRAND AUTHENTICITY 

Brand authenticity digunakan sebagai sarana diferensiasi yang penting dari suatu perusahaan 

(Fritz, Schoenmueller, & Bruh, 2017). Brand authenticity disampaikan melalui kemiripan 

asal, orisionalitas, dan keunikan (Vann, 2006). Orisinalitas yang dirasakan digambarkan 

sebagai penilaian apakah merek itu unik (Bruhn et al., 2012). Demikian pula dengan 

individualitas didefinisikan sebagai cara unik dimana merek memenuhi janjinya (Schallehn et 

al., 2014). 

PENGERTIAN CONSUMER-COMPANY IDENTIFICATION 

Identifikasi dalam latar belakang customer adalah ketika pelanggan mengakui bahwa 

perusahaan mewakili satu atau banyak bagian dari identitas mereka sendiri serta dapat 

digunakan untuk memenuhi bagian dari diri mereka (Homburg et al., 2013). consumer-

company identification merupakan situasi kognitif customer ketika merasa terhubung dan 

dekat dengan perusahaan. (Martinez, 2013). 

PENGERTIAN SOCIAL MEDIA ENGAGEMENT 
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social media engagement (social media engagement) adalah Interaksi dua arah antara 

konsumen dan perusahaan melalui media sosial seperti menyukai postingan yang diunggah 

perusahaan, memberikan komentar serta membagikannya postingan tersebut kepada 

pengguna media sosial yang lain. Menurut  Przybylski et al (2013) mendefinisikan social 

media engagement sebagai partisipasi pribadi dalam memakai media sosial. Sedangkan 

menurut (McCay-Peet, 2016) social media engagement merupakan pengalaman yang 

diperoleh pengguna dari teknologi berbasis web yang membolehkan pengguna untuk 

interaksi, membuat serta berbagi konten dengan pribadi atau kelompok di jaringan sosial. 

KERANGKA PENELITIAN 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini merupakan jenis penelitian kuantitatif untuk mengetahui pengaruh family firm 

image terhadap social media engagement dengan brand authenticity dan consumer-company 

identification sebagai mediasi dengan perusahaan Mamahke Jogja sebagai objek penelitian. 

Penelitian ini menggunakan followers instagram @mamahkejogja serta konsumen Mamahke 

Jogja sebagai responden.  

Metode yang digunakan dalam melakukan penelitian ini yaitu menggunakan teknik purposive 

sampling. Memberikan kriteria-kriteria tertentu merupakan teknik dari purposive sampling 

(Sugiyono, 2010). Penelitian ini menggunakan data primer yang didapat  langsung melalui 

kuisioner yang disebarkan secara online dalam bentuk google form. Skala likert digunakan 

sebagai alat ukur pernyataan dalam kuisioner ini. 

METODE DAN TEKNIK ANALISIS 

1. UJI VALIDITAS DAN UJI REABILITAS 

Ghozali (2018) menyatakan uji validitas merupakan alat ukur yang dipergunakan agar 

mengetahui akurasi dalam menghitung sehingga memperoleh data yang valid. Data dapat 
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dikatakan valid saat data tersebut sudah teruji keakuratanya menggunakan instrumen yang 

tepat. Uji validitas ini memakai convergent validity dan discriminant validity. 

Menurut Damayanti (2018) Uji reabilitas dipergunakan untuk mengetahui apakah 

pengukuran instrument tersebut menghasilkan hasil yang konsisten. 

2. MODEL STRUKTURAL 

Model struktural atau inner model digunakan untuk memperlihatkan seberapa kuat dampak 

variabel laten. Penilaian inner model dilakukan dengan menautkan semua variabel laten 

(Sarwono&Narwimawati, 2015). Hasil dari pengujian ini dapat dilihat dari nilai R2. R2 

menunjukkan variabel X dapat menjelaskan variabel endogen. Nilai R2  <0,33 dapat dikatakan 

lemah,0,33-0,7 dikatakan sedang dan >0,7 dikatakan kuat 

3. UJI HIPOTESIS 

Tujuan dari pengujian hipotesis yaitu untuk dapat memutuskan hipotesis diterima atau 

ditolak. Signifikansi 5% digunakan dalam pengujian ini. Untuk mengetahui apakah hipotesis 

ditolak atau diterima penguji dapat melihat hasil pengujian yang ada pada table path 

coefficient yang kemudian melihat dari p value dan original sample. Jika p value < 0,05 maka 

dikatakan memiliki pengaruh signifikan dan jika original sample memiliki nilai yang positif 

berarti hipotesis tersebut memiliki pengaruh positif (Sofyani, 2016). 

4. UJI MEDIASI 

Pengujian ini digunakan untuk mengetahui apakah variabel mediasi bisa untuk memediasi 

variabel dependen dan variabel independent. Uji mediasi memiliki 2 jenis yaitu parsial dan 

sempurna. Variabel dapat dikatakan valid dengan melihat p value dengan besar <0,050 pada 

table specific indirect effect yang ada pada software smartPLS  (Sofyani, 2016) 

HASIL ANALISIS DAN PEMBAHASAN 

1. Karakteristik responden 
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dapat dilihat bahwa 59% kuesioner diisi oleh perempuan dari total 100 responden, 

sedangkan sisanya laki laki sebanyak 41 orang atau hanya 41% saja. Berdasarkan usia, 

mayoritas responden berusia 15 – 25 tahun (67%), kemudian untuk usia 26 – 35 tahun (17%), 

usia 36 – 45 (7%), dan usia 46 – 55 sebanyak 9% dari total responden. Berdasarkan 

pekerjaan, mayoritas pengisi kuesioner merupakan pelajar/mahasiswa sebanyak 47%, untuk 

wirausaha sebanyak 12%, PNS sebanyak 9%, Swasta sebanyak 21%, dan lainnya sebanyak 

11%. 

2. HASIL UJI VALIDITAS DAN REABILITAS 

Nilai AVE dapat dikatakan baik jika lebih dari 0,5.  Nilai AVE yang baik menunjukan 

indikator tersebut mempunyai ukuran convergent validity yang baik. 
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Tabel diatas merupakan hasil dari uji validitas konvergen. Hasil tersebut menunjukkan bahwa 

semua variabel memiliki nilai AVE yang baik karena nilainya lebih dari 0,5. 

 

Tabel diatas menunjukkan hasil dari uji validitas deskriminan. Hasil yang diperoleh diatas 

tersebut menunjukkan semua indikator memiliki hasil yang baik karena korelasi antar 

konstrak dengan indikatornya memiliki nilai yang tinggi daripada korelasi dengan indikator 

dari konstrack block lainnya 

 

Tabel diatas menunjukan hasil uji reabilitas yang reliabel  karena nilai Cronbach’s Alpha dan 

Composite reability memiliki nilai diatas atau sama dengan 0,7 

3. HASIL UJI MODEL STRUKTURAL (R square) 
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Tabel diatas menunjukkan nilai R Square yang diperoleh dari variabel Consumer-Company 

Identification (CCI) sebesar 0,376 (sedang), variabel Brand Authenticity (BA) sebesar 0,502 

(sedang) dan Social Media Engagement (SME) sebesar 0,677 (sedang). 

4. HASIL UJI HIPOTESIS 

 

1. H1: Family firm image berpengaruh positif serta signifikan terhadap brand 

authenticity didukung, karena original sample sebesar 0.823 positif dan nilai P value 

0,000 < 0,05 yang berarti bahwa hipotesis diterima 

2. H2: Brand authenticity berpengaruh positif serta signifikan terhadap consumer-

company identification didukung, karena original sample sebesar 0.709 positif dan 

nilai P value 0,000 < 0,05 yang berarti bahwa hipotesis diterima 

3. H3: Consumer-company identification berpengaruh positif serta signifikan terhadap 

social media engagement didukung, karena original sample sebesar 0.613 positif dan 

nilai P value 0,000 < 0,05 yang berarti bahwa hipotesis diterima 

5. HASIL UJI MEDIASI 

 

H4: Family firm image berpengaruh positif serta signifikan terhadap social media 

engagement dengan  brand authenticity dan consumer-company identification sebagai 

variabel mediasi didukung, karena original sample sebesar 0,357 positif dan nilai P value 

0,000 < 0,05 yang berarti bahwa hipotesis diterima 

PEMBAHASAN DAN KESIMPULAN 
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Berdasarkan hasil penelitian seperti yang telah diuraikan pada pembahasan di bab 

sebelumnya, maka beberapa kesimpuulan yang dapat diambil yaitu: 

1. Variabel family firm image berpengaruh positif terhadap brand authenticity pada 

perusahaan Mamahke Jogja. Semakin baik perusahan dalam mengkomunikasikan bahwa 

perusahaan tersebut merupakan perusahaan keluarga, menjaga reputasi perusahaan 

keluarga serta kehati-hatian perusahaan dalam memasarkan bisnis keluarga maka akan 

meningkatkan brand authenticity 

2. Variabel brand authenticity berpengaruh positif terhadap consumer-company 

identification pada perusahaan Mamahke Jogja. Brand authenticity yang dimaksudkan 

yaitu merek yang berbeda atau hanya dimiliki oleh perusahaan tersebut sehingga dapat 

dikatakan merek yang otentik. brand authenticity digunakan customer untuk 

membedakan produk tersebut dengan produk imitasi. Meningkatnya brand authenticity 

maka akan meningkatkan consumer - company identification. 

3. Variabel consumer-company identification berpengaruh positif terhadap social media 

engagement pada perusahaan Mamahke Jogja. Identifikasi pelanggan dengan 

perusahaan  yang dimaksud adalah  perusahaan yang dianggap oleh konsumen otentik, 

menarik serta memiliki kesamaan nilai antara perusahaan dan konsumen pribadi. 

Meningkatnya identifikasi yang dilakukan pelanggan ke perusahaan akan meningkatkan 

keterlibatan pelanggan dalam menyukai, mengomentari, serta menyebarkan postingan 

yang diunggah oleh perusahaan disosial medianya. 

4. Variabel dari family firm image berpengaruh positif terhadap social media engagement 

dengan brand authenticity dan consumer-company identification sebagai mediasi pada 

perusahaan Mamahke Jogja. Perusahaan yang mempromosikan family firm image dapat 

meningkatkan brand authenticity yang kemudian mengarah ke tingkat identifikasi 

konsumen yang tinggi dengan perusahaan yang pada akhirnya diterjemahkan menjadi 

peningkatan social media engagement.  

SARAN 

Saran bagi peneliti-peneliti selanjutnya untuk menambah responden dalam penelitian dengan 

memilih objek penelitian yang banyak orang ketahui sehingga populasi penelitian lebih luas 

serta mencari jurnal mengenai consumer-company identification melalui berbagai sumber 

agar menambah referensi pembaca. 
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