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ABSTRAK

Studi ini menyelidiki keterkaitan antara pemasaran media sosial dengan citra merek,
preferensi merek, dan niat beli dalam industri mode dan pakaian di Indonesia. Penelitian ini
mengaplikasikan metode penelitian kuantitatif. Populasinya terdiri dari individu yang pernah
membeli produk mode dan pakaian selain produk Erigo, di mana responden dipilih melalui
teknik non-probabilitas dan purposive sampling. Data dikumpulkan lewat survei online dengan
melibatkan 95 responden. Uji hipotesis dilakukan dengan metode Warp PLS. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa pemasaran media sosial memiliki dampak terhadap citra merek. Pemasaran
media sosial juga berpengaruh terhadap preferensi merek. Pemasaran media sosial berpengaruh
terhadap niat beli. Preferensi merek memiliki pengaruh terhadap niat beli. Namun, citra merek
tidak berpengaruh terhadap niat beli.

Kata Kunci : Pemasaran Media Sosial; Citra Merek; Preferensi Merek; Niat Pembelian

ABSTRACT

This study investigates the relationship between social media marketing and brand
image, brand preference, and purchase intention in the Indonesian fashion and apparel industry.
This study applies quantitative research methods. The population consists of individuals who
have purchased fashion and apparel products other than Erigo, where respondents were
selected through non-probability and purposive sampling techniques. Data were collected
through an online survey involving 95 respondents. Hypothesis testing was conducted using the
Warp PLS method. The results show that social media marketing has an impact on brand image.
Social media marketing also influences brand preference. Social media marketing influences
purchase intention. Brand preference influences purchase intention. However, brand image
does not influence purchase intention.
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PENDAHULUAN

Instagram adalah salah satu jaringan sosial yang sangat populer di Indonesia sejak tahun
2010. Mirip dengan kamera polaroid yang dikenal sebagai "gambar instan" (Bambang et al.,
2019), Instagram juga memungkinkan pengguna untuk menampilkan gambar secara langsung.
Hal ini disebabkan karena kata "gram" yang berasal dari "telegram", yang dirancang untuk
mengirimkan pesan secara cepat. Jika dibandingkan dengan Instagram, yang dapat
memanfaatkan foto untuk diunggah ke situs, ini memastikan bahwa semua konten dapat
diterima dengan aman. Instagram adalah platform media sosial yang berfokus pada foto,
menurut Bambang et al. (2019). Pada hari pertama rilis pada 6 Oktober 2010, Kevin Systrom

dan Mike Krieger meluncurkan sosial media ini, yang mampu melacak 25.000 pengguna.
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Berdasarkan penelitian Bambang et al. (2019), penyebutan nama Instagram adalah akronim dari
“telegram instan”. Sesuai dengan informasi di situs resmi Instagram, ini adalah cara yang efisien
dan orisinal untuk berbagi dengan teman atau pengikut melalui berbagai media.

Erigo mengidentifikasi kesempatan lain untuk menjadi label fashion cepat dari
Indonesia dengan standar kualitas internasional sekaligus tetap terjangkau dan sesuai dengan
desain tren mode terkini setelah meraih kesuksesan dalam dunia fashion kasual (Cicilia, 2021).
Namun, sebagai merek lokal yang telah meraih popularitas di panggung internasional dengan
penampilan di New York Fashion Week pada tahun 2021 dan 2022, Erigo mendapati dirinya
menjadi sorotan karena kontroversi pemutusan hubungan kerja yang dilakukan secara sepihak
terhadap sejumlah pegawainya. Karyawan-karyawan tersebut bahkan diminta untuk membayar
ganti rugi yang mencapai puluhan juta dolar (Selemparan, 2022). Di samping itu, banyak
pengguna internet menyerang akun media sosial Erigo. Sebagaimana yang diungkapkan oleh
CNBC (2022), banyak yang mengaitkan kedua merek ini dengan insiden di mana 30 orang
karyawan dipaksa untuk mundur di bawah ancaman pembayaran ganti rugi sebesar Rp 30 juta
per individu. Meskipun demikian, Erigo mengalami penurunan pendapatan yang signifikan,
berkisar dari puluhan juta hingga ratusan juta rupiah setelah mereka mempekerjakan beberapa
karyawan nya (Economy, 2022).

TINJAUAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS
2.1 Landasan Teori
2.1.1  Social Media Marketing

Pemasaran media sosial merupakan strategi pemasaran yang memanfaatkan platform
media sosial untuk mempengaruhi kehendak konsumen dalam berbelanja (Chen et al., 2019).
Wilayah pemasaran media sosial mencakup pemanfaatan situs jejaring sosial sebagai sarana
(Manzoor et al., 2020). Dengan adanya interaksi dua arah untuk mengumpulkan informasi,
berkomunikasi, serta membangun hubungan dengan pelanggan, pemasaran media sosial
memainkan peranan vital dalam perkembangan ekonomi. Oleh karena itu, bisa disimpulkan
bahwa, sebagai sarana pemasaran yang berbasis digital, pemasaran media sosial berpotensi
memengaruhi kehendak belanja konsumen serta pertumbuhan ekonomi, memberikan dampak
positif pada interaksi antara pelanggan dan perusahaan (Ahmad et al. 2020). Namun, iklan di
media sosial pada sektor publik kerap digunakan untuk menyebarluaskan informasi dan
meningkatkan partisipasi pengguna, sementara pada sektor swasta lebih sering dimanfaatkan
untuk memasarkan dan menjual produk dan layanan.

Berdasarkan studi yang dilakukan oleh Aji et al. (2020), media sosial mencakup
berbagai layanan yang berbasis internet dan ponsel, yang memungkinkan individu untuk

menyebarluaskan konten, terlibat dalam interaksi secara online, atau menjadi bagian dari
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komunitas digital seperti blog (contohnya Tumblr), wiki (seperti Wikipedia), platform media
sosial (seperti Facebook, Twitter, LinkedIn), dan situs yang mendukung berbagi media. Cheung
et al. (2019), mengungkapkan bahwa EWOM positif di platform media sosial dapat
meningkatkan daya tarik konten merek dan mendorong konsumen untuk meluangkan waktu dan
usaha dalam membaca EWOM yang terdapat di situs media sosial merek tersebut. Perusahaan
dalam industri hiburan memanfaatkan media sosial untuk menyampaikan informasi terkait
merek yang disesuaikan bagi pelanggan. Pemasaran melalui media sosial telah mengubah cara
komunikasi dari yang sebelumnya satu arah menjadi dua arah dengan memanfaatkan indikator
kustomisasi untuk melaksanakan interaksi. Media sosial dianggap sebagai platform dan alat bagi
pemasar untuk memasarkan merek dan berinteraksi dengan konsumen, sehingga pesan yang
disesuaikan dinilai lebih efektif dalam menarik perhatian pengguna dibandingkan dengan pesan
konvensional (Cheung et al., 2019).

2.1.2  Brand Image

Menurut Cheung et al. (2019), pandangan terkait citra merek yang diungkapkan oleh
suatu brand yang telah terasosiasi bisa tetap tertinggal dalam ingatan para konsumen. Citra
merek merupakan kumpulan ide, kepercayaan, dan impresi yang dimiliki individu saat mereka
memikirkan suatu merek. Dengan demikian, kita bisa menyimpulkan bahwa citra merek adalah
representasi dari brand yang terinternalisasi dalam ingatan kita (Budiono dan rekan-rekan, 2021).
Terdapat kemungkinan bahwa citra merek terdiri dari perspektif dan kepercayaan yang dianut
oleh pelanggan atau setiap individu ketika mereka memikirkan merek tertentu.

Citra merek diartikan sebagai pandangan yang dimiliki konsumen mengenai merek,
yang dipengaruhi oleh komitmen terhadap lingkungan di sekitarnya secara positif (Nguyen et al.,
2020). Dengan kata lain, citra merek memiliki daya tarik yang lebih besar dibandingkan dengan
apa yang dipikirkan konsumen tentang merek tersebut dan perasaan yang muncul ketika mereka
memikirkan merek ini (Phuong et al., 2020). Oleh karena itu, perusahaan yang memiliki citra
yang positif bisa meraih keunggulan di pasar. Nguyen et al. (2020) menjelaskan citra merek
sebagai kesadaran konsumen mengenai merek yang tercermin dari asosiasi merek yang
terstruktur dalam pikiran mereka. Phuong et al. (2020) berpendapat bahwa pengalaman
pelanggan, informasi yang dikumpulkan, atau dampak dari asosiasi konsumen yang ada dapat
menjadi sumber dari asosiasi tersebut.

2.1.3  Purchase Intention

Niat pembelian adalah peluang secara personal bahwa seorang konsumen berencana

untuk memperoleh suatu produk (Mehyar ef al., 2020). Salah satu aspek dari perilaku niat

membeli suatu barang adalah purchase intention (Jauhari et al., 2021). Menurut Andriani et al.
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(2021), purchase intention mencerminkan tindakan konsumen yang dipengaruhi oleh faktor-
faktor internal dan eksternal dalam proses pengambilan keputusan.

Berdasarkan definisi awalnya, niat membeli mengacu pada kemungkinan secara
subyektif bahwa seseorang akan melakukan aksi pembelian terhadap suatu barang (Al Ja-afreh
et al., 2020). Ketika konsumen tertarik untuk memiliki produk atau layanan tertentu, ini
menandakan adanya niat pembelian dalam pikiran mereka yang terdorong untuk membeli
produk atau layanan itu, baik dalam waktu dekat maupun di masa depan (Al Ja-afreh et al.,
2020).

Purchase intention telah menjadi aspek krusial dalam perkembangan penjualan online
dan pemasaran digital. Proses perencanaan pembelian oleh konsumen digolongkan sebagai
langkah yang rumit yang sering kali berkaitan dengan perilaku, pandangan, serta sikap dari
pembeli (Dastane, 2020). Aspek seperti perbandingan harga, nilai yang dirasakan, serta kualitas
produk telah memengaruhi perubahan dalam cara konsumen merencanakan pembelian (Dastane,
2020). Umumnya, konsumen cenderung memiliki pandangan bahwa produk tersebut memiliki
reputasi merek yang kurang baik dan tidak dianggap sebagai barang yang dapat dipercaya dan
berisiko (Dastane, 2020).

2.1.4 Brand Preference

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Bashir et al. (2020), preferensi merek
diartikan sebagai kecenderungan konsumen untuk memilih merek tertentu saat ada merek lain
yang tersedia, dengan harga yang kompetitif dan performa yang serupa. Jadi, dapat disimpulkan
bahwa preferensi merek merujuk pada kecenderungan konsumen dalam memilih merek tertentu
saat mereka mengevaluasi pemrosesan informasi kognitif yang berkaitan dengan pilihan merek
(DAM, 2020).

Mengacu pada studi Yasri et al. (2020), preferensi merek merupakan hasil dari fungsi
kognitif dan sikap saat memilih merek tertentu. Oleh karena itu, untuk memahami lebih dalam
tentang preferensi merek, kita bisa memanfaatkan beragam model sikap konsumen. Hal ini
sejalan dengan hasil penelitian sebelumnya.

Akibatnya, hal ini menunjukkan bahwa cara pandang konsumen terhadap atribut merek
memiliki pengaruh terhadap sikap atau preferensi mereka, yang pada akhirnya akan
memengaruhi niat dan pilihan mereka terhadap merek tersebut (DAM, 2020). Dalam model
pemilihan konsumen, preferensi merek telah menunjukkan adanya pergeseran antara input dan
output.

2.3 Hubungan antar variabel dan pengembangan hipotesis

2.3.1 Social Media Marketing dan Purchase Intention
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Pemasaran melalui media sosial adalah sarana yang digunakan untuk aktivitas promosi
yang berbasiskan jaringan sosial, yang telah menjadi cara yang umum untuk menyebarluaskan
informasi terkini tentang produk kepada pengguna (Aji et al., 2020). Penelitian yang dilakukan
oleh Aji et al. (2020) mengungkapkan bahwa pemasaran melalui media sosial tidak hanya
berlangsung di antara pelanggan, tetapi juga termasuk interaksi antara produsen dan konsumen,
yang memberikan kemudahan bagi konsumen untuk mendapatkan jawaban secara cepat untuk
pertanyaan yang mereka ajukan. Berdasarkan studi yang dilakukan oleh Aji et al. (2020), niat
untuk membeli mencerminkan ketertarikan konsumen terhadap produk tertentu. Interaksi
semacam ini dapat memperkuat pandangan positif terhadap merek tertentu, membangun
komitmen yang lebih mendalam, serta meningkatkan keinginan untuk melakukan pembelian.
Selain itu, telah terbukti bahwa pemasaran di platform media sosial berperan dalam
memfasilitasi niat untuk membeli. Oleh karena itu, temuan dari penelitian oleh Aji et al. (2020)
menunjukkan bahwa pemasaran di media sosial memiliki dampak terhadap niat untuk
melakukan pembelian.

Pemasaran media sosial adalah jenis platform digital yang digunakan untuk promosi, di
mana perusahaan perlu menawarkan produk kepada konsumen. Menurut kajian Poturak et al.
(2019), pemasaran media sosial saat ini berbeda dari metode komunikasi tradisional karena
memberi kesempatan kepada perusahaan untuk lebih mengekspresikan merek mereka
dibandingkan hanya mengendalikan citra. Aji ef al. (2020) juga mengungkapkan bahwa terdapat
pengaruh positif antara pemasaran media sosial dan niat membeli, karena pemasaran media
sosial memudahkan perusahaan untuk berinteraksi dengan konsumen dengan lebih cepat.
Sementara itu, niat membeli adalah perpaduan antara ketertarikan konsumen dan kemungkinan
untuk membeli suatu barang setelah terjadi komunikasi antara perusahaan dan konsumen.
Berdasarkan uraian tersebut, dapat disimpulkan bahwa social media marketing berpengaruh
positif terhadap purchase intention.

H1: Social media marketing berpengaruh positif terhadap purchase intention
2.3.2  Social Media Marketing dan Brand Preference

Pemasaran melalui media sosial merupakan platform berbasis internet yang dibangun di
atas teknologi dan ideologi web, memungkinkan pengguna menciptakan dan berbagi konten
pemasaran yang mereka buat (Ahmed et al., 2020). Dari sudut pandang pemasaran, media sosial
berfungsi sebagai pasar di mana penjual dan pembeli saling terhubung dengan berbagai fasilitas
dan berinteraksi dalam berbagai cara (Wang et al., 2020). Menurut penelitian oleh Wang et al.
(2020), preferensi merek adalah ekspresi dari ketertarikan konsumen terhadap layanan yang
ditawarkan oleh perusahaan tertentu apabila dibandingkan dengan layanan dari perusahaan lain

yang ada dalam daftar pertimbangan. Kesesuaian citra diri merupakan indikator yang sangat
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signifikan terhadap preferensi merek dan merupakan indikator yang baik untuk kepuasan
konsumen. Selain itu, dari penelitian Wang et al. (2020), dapat disimpulkan bahwa pemasaran
media sosial memiliki dampak positif terhadap preferensi merek.

Merujuk pada penelitian yang dilakukan oleh Parmar (2019), preferensi merek hanya
berfokus pada merek — berdasar pada karakteristik produk fisik saja. Pemasaran melalui media
sosial mempengaruhi preferensi merek dengan menampilkan beragam konten yang dapat
disesuaikan melalui media sosial yang menarik, khususnya di Instagram (Parmar, 2019).
Dengan konten yang disesuaikan, konsumen dapat lebih tertarik untuk memilih produk Erigo
dibandingkan dengan produk lain dengan terus memperbarui tampilan konten di beranda
Instagram FErigo. Dari uraian tersebut, bisa disimpulkan bahwa pemasaran media sosial
memiliki pengaruh positif terhadap preferensi merek.

H2: Social media marketing berpengaruh positif terhadap Brand Preference
2.3.3 Social Media Marketing dan Brand Image

Bisnis yang berhasil dapat memanfaatkan taktik pemasaran media sosial untuk
terintegrasi dalam jaringan konsumen online dengan cara mempromosikan merek melalui proses
interaksi yang meliputi aspek emosional, kognitif, dan penilaian dalam benak konsumen (Sanny
et al., 2020). Pada umumnya, strategi jangka panjang untuk menguatkan hubungan antara
pemasaran media sosial dan citra merek telah menghasilkan komunikasi yang interaktif,
mencakup penyesuaian produk, pengumpulan variasi produk yang lebih luas, pemahaman yang
lebih mendalam tentang latar belakang merek, serta keterbukaan mengenai harga produk. Selain
itu, penelitian oleh Sanny et al. (2020) menunjukkan bahwa interaksi serta komunikasi antara
konsumen dan merek bisa berlangsung melalui platform media sosial yang dimiliki oleh merek
tersebut. Oleh sebab itu, hasil analisis Sanny et al. (2020) menyimpulkan bahwa pemasaran
media sosial memiliki dampak yang signifikan terhadap citra merek.

Social media marketing adalah platform digital yang digunakan untuk pemasaran, di
mana perusahaan harus menjual produk kepada konsumen. Menurut penelitian (Poturak et al.,
2019), social media marketing saat ini berbeda dari pendekatan komunikasi konvensional
karena memungkinkan perusahaan untuk menunjukkan lebih banyak tentang merek mereka
daripada mengontrol citranya. Menurut Dastane (2020), niat pembelian dipengaruhi secara
signifikan oleh pencarian konsumen online dan waktu yang dihabiskan untuk mengunjungi e-
commerce dan situs web. Social media marketing adalah platform digital yang terkait dengan
pemasaran di mana bisnis harus menjual barang kepada pelanggan. Istilah purchase intention
mengacu pada situasi di mana pelanggan memiliki niat beli yang tinggi untuk merek tertentu
yang dipasarkan melalui social media. Social media marketing mempengaruhi niat pembelian

dengan menampilkan konten yang menghibur melalui platform media sosial yang menarik,
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terutama Instagram. Social media marketing terdiri dari 2 dimensi: entertainment, dan
customization. Entertainment merupakan situasi ketika seseorang menciptakan pengalaman
yang menyenangkan dan menyenangkan di platform social media (Cheung et al., 2019).
Customization merupakan situasi yang dapat berpengaruh dalam mencapai audiens yang dituju,
membangun image positif di benak konsumen dan memperkuat purchase intention (Cheung et
al., 2019). Brand image juga terkait dengan keyakinan dan persepsi yang dipegang oleh
konsumen tentang suatu merek tertentu (Sanny et al., 2020). Konten yang menghibur dapat
menarik pelanggan untuk membeli produk Erigo. Berdasarkan pembahasan tersebut, dapat
dikatakan bahwa social media marketing berpengaruh positif terhadap brand image

H3: Social media marketing berpengaruh positif terhadap Brand Image

2.3.4  Brand Preference dan Purchase Intention

Brand preference merupakan kecenderungan konsumen terhadap merek tertentu yang
dievaluasi berdasarkan tingkat ketertarikan pelanggan terhadap merek tersebut dikenal sebagai
merek preferensi (DAM, 2020). Purchase intention adalah kombinasi dari perhatian konsumen
dan peluang untuk membeli barang, menurut DAM (2020). Salah satu bentuk penilaian
pelanggan terhadap suatu merek adalah brand preference, yang berarti bahwa pelanggan lebih
menyukai merek tertentu karena mereka memiliki persepsi positif tentang merek tersebut. Brand
preference biasanya terjadi saat pelanggan menilai merek alternatif sebelum memutuskan untuk
membeli sesuatu. Selain itu, studi DAM (2020) menemukan bahwa brand preference adalah
faktor penting dalam tujuan pembelian dan berdampak positif pada tujuan pembelian.

Preferensi merek merupakan salah satu sasaran krusial dalam dunia bisnis dan bisa
memberikan keuntungan yang signifikan dibandingkan dengan kompetitor di sektor lainnya
(Puriwat et al., 2021). Penelitian yang dilakukan oleh Puriwat et al. (2021) menunjukkan bahwa
preferensi merek telah lama dipandang serupa dengan niat untuk membeli, serta dianggap
sebagai indikator yang kuat untuk tindakan pembelian. Apa yang ingin dicapai oleh bisnis dan
kecenderungan untuk bertransaksi yang menimbulkan pembelian sebenarnya dikenal sebagai
niat pembelian (Puriwat et al., 2021). Preferensi merek dijelaskan sebagai sebuah
kecenderungan dari konsumen terhadap merek tertentu yang melihat bagaimana mereka
memproses informasi mengenai merek tersebut (Puriwat et al., 2021). Preferensi merek merujuk
pada penilaian dan kesukaan yang dimiliki pelanggan terhadap merek tertentu. Hal ini
mencerminkan bahwa pelanggan memiliki perasaan dan emosi positif yang berkaitan dengan
merek itu. Niat pembelian mengacu pada proses pengambilan keputusan yang mencakup
pemahaman terhadap berbagai faktor yang mempengaruhi kecenderungan konsumen dalam
melakukan pembelian merek tertentu (Nadia et al., 2023). Berdasarkan analisis di atas, dapat

disimpulkan bahwa preferensi merek memberikan dampak positif terhadap niat untuk membeli.
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H4: Brand Preference berpengaruh positif terhadap Purchase Intention
2.3.5 Brand Image dan Purchase Intention

Citra merek yang berkaitan dengan bagaimana konsumen melihat hubungan mereka
dengan merek disebut citra brand. Agmeka et al. (2019) menyebutkan bahwa citra brand adalah
salah satu aset tidak berwujud yang paling berharga yang memengaruhi pandangan konsumen
terhadap suatu perusahaan. Niat pembelian merupakan elemen kunci yang menilai kemungkinan
tindakan yang dapat diambil oleh konsumen (Agmeka et al., 2019). Dengan mengetahui niat
pembelian konsumen, perusahaan bisa mendapatkan insight tentang pasar dan menyesuaikan
produk atau layanan yang mereka tawarkan untuk meningkatkan angka penjualan serta
profitabilitas.

Isyanto et al. (2020) menjelaskan bahwa citra merek adalah suatu penilaian dari
konsumen yang percaya diri, terlihat dalam kenangan mereka terhadap merek produk yang
spesifik. Mereka juga menekankan bahwa niat pembelian berhubungan langsung dengan
keinginan konsumen untuk mendapatkan produk tertentu. Niat pembelian sejatinya dapat
memengaruhi berbagai faktor dalam pengambilan keputusan untuk membeli suatu produk
(Isyanto et al., 2020). Citra merek merupakan pandangan konsumen dalam ingatan mengenai
merek yang terwujud sebagai suatu entitas, sedangkan niat pembelian adalah keinginan
konsumen untuk memiliki suatu produk. Citra merek dapat memengaruhi niat pembelian dengan
cara membangun reputasi yang solid untuk produk Erigo dan citra merek yang menguntungkan,
sehingga persepsi konsumen terhadap produk FErigo menjadi positif serta menciptakan
ketertarikan terhadap layanan dan produk yang ditawarkan. Oleh karena itu, dengan citra merek
yang baik untuk produk Erigo, konsumen menunjukkan niat pembelian dan ketertarikan
terhadap produk tersebut.

Dari penjelasan di atas, bisa disimpulkan bahwa citra brand memberikan dampak positif
terhadap niat pembelian.

HS: Brand Image berpengaruh positif terhadap Purchase Intention.
METODE PENELITIAN

Metode adalah suatu cara kerja yang dapat digunakan untuk memperoleh sesuatu.
Sedangkan metode penelitian dapat diartikan sebagai tata cara kerja di dalam proses penelitian,
baik dalam pencarian data ataupun pengungkapan fenomena yang ada. (Zulkarnaen, W., Amin,
N. N., 2018).

3.1 Pendekatan Penelitian
Penelitian ini menerapkan metode kuantitatif yang menunjukkan bahwa pengumpulan

data disajikan dalam bentuk angka serta analisis statistik untuk menguji hipotesis. Tujuan dari
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penelitian ini adalah untuk mengevaluasi hubungan sebab-akibat di antara variabel dan
pengaruhnya, khususnya antara variabel yang bersifat independen dan yang dependen.

Variabel independen adalah faktor yang memberikan pengaruh, sedangkan variabel
dependen adalah faktor yang terpengaruh (Simanjuntak et al., 2021). Penelitian ini
menggunakan metode survei dengan menerapkan instrumen kuesioner, di mana data akan
diambil dari responden melalui beragam informasi yang diperoleh dari serangkaian pertanyaan
yang telah disusun sesuai dengan indikator variabel yang diberikan kepada responden.

3.2 Identifikasi Variabel

Variabel yang dimanfaatkan dalam studi ini terdiri dari:

1. Variabel Eksogen (X)
Variabel eksogen merupakan elemen yang memberikan dampak pada fungsi dalam suatu
model ekonomi dan tidak terpengaruh oleh semua relasi yang dijelaskan dalam model tersebut
(Kusuma et al., 2019). Dalam penelitian ini, pemasaran media sosial, citra merek, dan
preferensi merek akan menjadi fokus varibel eksogen.

2. Variabel Endogen (Y)
Berkaitan dengan penelitian ini, variabel endogen adalah variabel intervening yang berperan
saat variabel eksogen memengaruhi variabel endogen (Kusuma et al., 2019). Variabel
endogen yang akan dipergunakan dalam penelitian ini adalah niat beli.

33 Definisi Operasional Variabel

Dalam rangka memudahkan proses dalam melakukan penelitian variabel yang
digunakan, maka dari itu semua variabel telah didefinisikan untuk menghindari kesalahan
interpretasi oleh responden. Menurut Rafiola et al. (2020), definisi operasional merupakan teori
yang menjelaskan konsep variabel secara detail serta dapat diukur dari parameter

pengukurannya.

3.3.1 Social Media Marketing

Dalam konteks pemasaran, social media marketing adalah kegiatan yang dilakukan oleh
perusahaan untuk memasarkan produk dan merek tertentu serta berbasis media sosial (Aji et al.,
2020). Pada penelitian ini, social media marketing dioperasionalkan sebagai sebuah kegiatan
yang dilakukan oleh perusahaan untuk mempromosikan produk Erigo melalui platform media
sosial (Aji et al., 2020). Social media marketing memiliki 2 dimensi variabel, di antaranya yaitu:
entertainment dan customization. Indikator dari variabel social media marketing dikembangkan

dari penelitian Cheung et al., (2019) yaitu:
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Entertainment merupakan situasi ketika seseorang menciptakan pengalaman yang
menyenangkan dan menyenangkan, khususnya pada platform social media (Cheung et al.,
2019).

e Konten yang ditemukan di media sosial Erigo informatif

e Sangat menyenangkan untuk melihat media sosial Erigo

e Sangat menyenangkan untuk mengumpulkan informasi tentang produk melalui media sosial
Erigo

e Sangat mudah untuk menghabiskan waktu dengan melihat media sosial Erigo
Customization merupakan tindakan memodifikasi sesuatu agar sesuai dengan individu atau
kriteria tertentu, serta membangun image positif di benak konsumen dan memperkuat
purchase intention (Cheung et al., 2019).

¢ Kemungkinan untuk mencari informasi yang jelas melalui media sosial Erigo

e Media sosial Erigo telah menyediakan layanan dan produk yang disesuaikan

e Media sosial Erigo telah memberikan informasi feed yang reliabel

3.3.2 Brand Image

Sanny et al., (2020) menyatakan bahwa brand image telah didefinisikan sebagai
persepsi pelanggan terhadap suatu merek tertentu. Pada penelitian ini, brand image
dioperasionalkan sebagai persepsi dan ekspektasi yang baik dari pelanggan tentang produk
Erigo (Sanny et al., 2020).

Indikator dari variabel brand image dikembangkan dari penelitian Cheung et al., (2019) yaitu:
¢ Brand Erigo ini dapat diandalkan.

¢ Brand Erigo ini memiliki reputasi yang baik.

¢ Dibandingkan dengan merek lain, produk Erigo tergolong memiliki kualitas yang baik

¢ Erigo merupakan perwakilan industri fashion yang baik

3.3.3 Brand Preference

Brand preference didefinisikan sebagai kecenderungan pelanggan untuk memilih merek
tertentu ketika ada merek lain, harga terjangkau, kinerja yang sama, dan pilihan yang tersedia
(Bashir et al., 2020). Pada penelitian ini, brand preference adalah dioperasionalkan sebagai
kesukaan konsumen terhadap layanan yang dirancang disediakan oleh perusahaan Erigo (Bashir
et al., 2020).

Indikator dari variabel brand preference dikembangkan dari penelitian DAM, (2020) yaitu:
e Saya merasa bahwa produk Erigo tersebut menarik

e Saya lebih suka produk dari Erigo tersebut dibandingkan dengan produk lainnya

¢ Saya memilih menggunakan produk dari Erigo dibandingkan dengan produk lainnya
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e Saya merasa lebih yakin untuk membeli produk dari Erigo tersebut.
3.3.4  Purchase Intention

Purchase intention adalah probabilitas secara subjektif bahwa konsumen melakukan
niat beli (Mehyar et al., 2020). Pada penelitian ini, purchase intention adalah dioperasionalkan
sebagai salah satu dimensi perilaku niat untuk membeli suatu produk dari perusahaan Erigo
(Jauhari et al., 2021).
Indikator dari variabel purchase intention dikembangkan dari penelitian Aji et al., (2020) yaitu:
¢ Saya memiliki niat yang tinggi untuk membeli produk dari Erigo tersebut
¢ Pada saat ini, saya berencana untuk membeli produk dari Erigo tersebut
e Saya akan membeli produk dari Erigo tersebut di masa yang akan datang
34 Skala Pengukuran

Skala Likert merupakan metode pengukuran yang menyediakan berbagai cara mudah
untuk mengukur konstruksi yang tidak dapat diamati, serta menerbitkan futorial yang merinci
proses pembangunannya yang telah sangat berpengaruh (Jebb et al., 2021). Skala Likert akan
meminta responden secara luas untuk memberikan pilihan dalam mengisi kuisioner:
- Score 1: Sangat Tidak Setuju (STS)
- Score 2: Tidak Setuju (TS)
Score 3: Netral (N)
Score 4: Setuju (S)
Score 5: Sangat Setuju (SS)

Responden hanya diizinkan untuk memilih satu nilai dari salah satu pilihan. Tanggapan
mereka akan diklasifikasikan menurut kelas interval menggunakan rumus berikut:
|Nilai Tertinggi — Nilai Terendah  5—1
| Jumlah Kelas -5
3.5 Jenis dan Sumber Data

= 0,8 (interval skala)

Metode survei online telah digunakan untuk mengumpulkan data penelitian. Sugiyono
et al. (2021) menyatakan bahwa data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer,
yang didefinisikan sebagai rangkaian dari kumpulan pertanyaan yang disusun secara sistematis
dalam kuesioner dan dikirim ke responden untuk dijawab. Studi ini menggunakan metode survei
online yang dibagikan melalui Google Forms. Pertanyaan akan diberikan kepada responden dari
kelompok populasi yang representatif.

3.6 Populasi dan Sampel
3.6.1 Populasi
Berdasarkan penelitian Bilda et al. (2020), populasi merupakan area Generalisasi yang

terdiri dari subjek atau objek yang memiliki jumlah dan karakteristik tertentu yang dipilih oleh
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peneliti untuk dianalisis sebelum menarik kesimpulan (Bilda ef a/., 2020). Dalam studi ini,
populasi yang diteliti adalah konsumen yang telah membeli produk fashion dan pakaian, tidak
termasuk Erigo, baik melalui media online maupun offline.

3.6.2 Sampel

Sampel populasi berfungsi sebagai representasi dari setiap masalah penelitian. Menurut
Bilda et al. (2020), karena sampel merupakan bagian dari populasi dan oleh karena itu informasi
yang diperoleh dari sampel harus benar-benar mewakili populasi. Oleh karena itu, metode
pemilihan sampel yang tepat diperlukan untuk melengkapi karakteristik populasi. Penelitian ini
menggunakan metode pengambilan sampel non-probabilitas atau pengambilan sampel tidak
acak, yang berarti bahwa setiap elemen atau anggota populasi tidak memiliki peluang yang
sama untuk menjadi sampel (Bilda et al., 2020).

Berdasarkan teori Bilda et al., (2020), maka sampel yang di gunakan dalam penelitian
ini adalah sebesar 95 responden, karena berdasarkan total jumlah indikator ada 19 pertanyaan
dikali dengan 5 (nilai Skala Likert). Peneliti akan melakukan penelitian preliminary yang
bersifat deskriptif daripada menguji hipotesis. Pertama, peneliti akan mengumpulkan tiga puluh
responden untuk memastikan bahwa seluruh pernyataan kuesioner dinyatakan valid dan kredibel.
Setelah semua pernyataan kuesioner dianggap kredibel, kuesioner akan dikirim ke 65 responden
lainnya.

Purposive sampling merupakan sampel yang dipilih berdasarkan persyaratan tertentu
digunakan dalam penelitian ini (Bilda et al., 2020). Selain itu, menurut Hair et al. (2018),
menyatakan bahwa jumlah sampel yang diambil minimal 5 kali dari jumlah indikator yang
dipergunakan dalam penelitian, maka dari itu studi ini menggunakan 19 indikator, yang
merupakan item-item dari kuesioner, sehingga jumlah sampel minimal adalah 19 x 5 = 95.
Penelitian ini menggunakan indikator dengan jumlah 19, sehingga jika dikalikan akan berjumlah
95 responden. Pada penelitian ini, terdapat 100 responden, namun 5 diantaranya tidak valid,
sehingga peneliti mengambil hanya 95 data.

Kriteria sampel penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Bertempat tinggal di Indonesia

2. Usia responden antara 17 - 30 tahun.

3. Responden belum pernah membeli produk Erigo secara offline atau online.
4. Responden pernah membeli produk fashion atau pakaian selain dari Erigo.
3.7 Prosedur Pengumpulan Data

3.7.1 Studi Kepustakaan
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Untuk mendukung penelitian ini, studi kepustakaan digunakan untuk mengumpulkan
berbagai informasi. Informasi ini dikumpulkan dari buku, jurnal, website, dan daftar pustaka
lainnya yang relevan dengan topik penelitian.

3.7.2 Studi Pendahuluan

Penelitian ini menggunakan studi pendahuluan untuk menentukan macam fenomena
dan permasalahan pada penelitian. Studi pendahuluan akan dilakukan dengan mengamati secara
langsung fenomena yang telah ada pada lingkungan sekitar yaitu terkait dengan social media
marketing pada local brand yang bernama Erigo.

3.7.3 Studi Lapangan

Tahap ini dilakukan dengan menyebarkan kuesioner secara online melalui platform
Google Form untuk mengumpulkan data dari responden. Kuesioner berisikan runtutan
pertanyaan yang telah dirancang peneliti berdasarkan indikator tiap variabel. Penelitian ini
menggunakan pola kuesioner tertutup sehingga responden hanya perlu menjawab sesuai pilihan
jawaban yang telah disediakan oleh peneliti.

3.74 Prosedur Pengumpulan Data

Pernyataan pada kriteria yang ke — 3 dan ke — 4 menjadi pernyataan screening untuk
memastikan bahwa responden yang mengisi kuesioner dapat mewakili populasi yang sedang
diteliti. Pertanyaan tersebut ditampilkan dengan bentuk pertanyaan “Apakah Anda sebelumnya
pernah membeli produk fashion dari Erigo?” Namun, jika responden menjawab “Ya”, maka
hasil jawaban responden terhadap kuesioner yang dibagikan tidak bisa dijadikan sebagai data
untuk pengolahan lebih lanjut oleh peneliti.

3.8 Teknik Analisis Data
3.8.1 Uji Model Ekuitas Struktural (SEM)

PLS (Partial Least Square) dan SEM adalah metode yang didasarkan pada hubungan
kausal-prediktif karena memaksimalkan jumlah varian yang dijelaskan dari variabel dependen
yang ditemukan dalam penjelasan yang dirancang dengan baik. Hair et al., (2018). Sebaliknya,
analisis faktor konfirmasi (CFA) memudahkan evaluasi pengukuran faktor independen, yang
tidak perlu dimasukkan ke dalam rangkaian teoretis. Komposit mungkin cocok pada satu model
tetapi tidak pada model lain jika divalidasi dalam jaringan teoretis dengan PLS-SEM.
3.8.2.1 Metode Analisis Data

Ada banyak cara untuk menganalisis data, termasuk yang kuantitatif dan kualitatif.
Masing-masing pendekatan analisis memiliki kelemahan dan keuntungan. Analisis kualitatif
melihat informasi non-numerik, seperti statistik, hasil survei, dll. Analisis kuantitatif melihat
data numerik. Seperti yang ditunjukkan di bawah ini, analisis deskriptif dan statistik digunakan

untuk menganalisis data penelitian ini. Analisis deskriptif adalah jenis penelitian yang
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menggunakan observasi, angket, dan wawancara. Sugiyono et al. (2021) menyatakan bahwa
tujuan dari penelitian deskriptif adalah untuk memberikan penjelasan tentang hasil penelitian
yang berkaitan dengan responden. Dalam penelitian saat ini, analisis deskriptif terdiri dari social
media marketing, brand image, preferensi merek, dan purchase intention.

3.8.2.2 Analisis Statistik

Structural Equation Model (SEM), bersama dengan PLS sebagai alat bantu, digunakan
untuk membuktikan hipotesis. Evaluasi model PLS ditentukan oleh dua evaluasi utama: Model
Pengukuran (Outer Model) dan Evaluasi Pengukuran. Berdasarkan Tabel 3.3, outer model dan
parameter Average Variance Extracted (AVE) adalah dua cara untuk menilai validitas konstruk
model. Berdasarkan Tabel 3.4, penggunaan Partial Least Square digunakan untuk menilai
validitas dan reliabilitas indikator pengukuran variabel. Nilai Validitas dan Reliabilitas lebih
dari 0,7 menunjukkan bahwa indikator itu valid; jika melebihi 0,5, indikator tersebut dapat
ditoleransi dan dikeluarkan dari analisis. Nilai AVE lebih dari 0,5 juga dapat dihitung. Namun,
nilai reliabilitas komposit dari indikator yang mengukur konstruk digunakan untuk uji
reliabilitas.

2) Model Struktural digunakan untuk memeriksa hipotesis atau mengetahui bagaimana variabel
laten berhubungan satu sama lain. Nilai R-Squares menunjukkan hasil pengujian hipotesis.
Perubahan nilai R-Squares dapat menjelaskan pengaruh variabel eksogen terbatas.

HASIL PENELITIAN DAN DISKUSI
4.1 Gambaran Umum Objek Penelitian

Objek penelitian yang di teliti pada penelitian ini adalah konsumen yang akan
melakukan pembelian terhadap produk fashion dari perusahaan Erigo. Konsumen yang akan
membeli produk dari perusahaan Erigo memiliki latar belakang yang beragam, dari jenis
kelamin, pekerjaan, dan rentang usia yang berbeda. Namun, Erigo memiliki platform social
media Instagram pada saat ini untuk mewadahi para konsumen nya untuk berbagi informasi,
secara offline maupun online.

Seperti yang dipaparkan sebelumnya, selain Erigo memiliki media sosial Instagram
sebagai platform utama nya dalam mewadahi para konsumennya, Erigo juga memiliki toko fisik
berbentuk offline untuk mewadahi para konsumennya untuk melihat produk secara langsung
serta berbagai informasi dengan komunikasi langsung dengan karyawan yang ada di official

store dari Erigo.

4.2 Analisis Hasil Penelitian
Berikut adalah profil responden berdasarkan jenis kelamin, usia, pekerjaan, serta

pengeluaran.
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4.2.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Informasi tentang karakteristik 95 responden berdasarkan jenis kelamin tersedia dalam
tabel 4.1, yang terdapat di sini.

Berdasarkan tabel 4.1, dapat disimpulkan bahwa sebanyak 56 (58.9%) dari 95 responden
berjenis kelamin laki — laki dan sebanya 39 (41.1%), dan mayoritas berjenis kelamin laki — laki.
Secara mayoritas, tabel lampiran 4.1 menunjukkan bahwa mayoritas konsumen dari Erigo
berjenis kelamin laki — laki.

4.2.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Umur

Berikut merupakan tabel 4.2 yang memberikan informasi mengenai karakteristik 95
responden berdasarkan umur.

Berdasarkan tabel 4.2 di atas telah memberikan informasi mengenai range umur dari
seluruh 95 responden, yang mana terdapat 28 (29.4%) responden dengan umur 17-21 tahun, 26
(27.3%) responden dengan range umur 21-26 tahun dan 26-30 tahun, dan sebanyak 15 (15.7%)
responden dengan umur diatas 30 tahun. Hasil yang dicantumkan pada tabel tersebut telah
menunjukkan bahwa mayoritas konsumen dari Erigo berumur 17-21 tahun.

4.2.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan

Berikut merupakan tabel 4.3 yang memberikan informasi mengenai karakteristik 95
responden berdasarkan pekerjaan.

Tabel 4.3 di atas menunjukkan informasi tentang pekerjaan yang diberikan oleh 95
orang yang menjawab, di mana 25 orang (26.3%) adalah mahasiswa, 20 orang (21%) adalah
karyawan BUMN, 20 orang (21%) adalah karyawan swasta, 18 orang (19%) adalah wiraswasta,
4 orang (4.2%) adalah PNS, dan 8 orang (8.4%) bekerja di bidang lain selain kelima bidang
tersebut. Mayoritas konsumen Erigo adalah mahasiswa atau mahasiswi, menurut hasil yang
dicantumkan pada tabel tersebut.

4.2.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Pengeluaran Per Bulan

Berikut merupakan tabel 4.4 yang memberikan informasi mengenai karakteristik 95
responden berdasarkan pengeluaran per bulan.

Berdasarkan tabel 4.4 di atas telah memberikan informasi mengenai pengeluaran per
bulan dari seluruh 95 responden, yang mana terdapat 25 responden (26.3%) memiliki
pengeluaran sebesar Rp.1.000.000 - <Rp.1.500.000, 25 responden (26.3%) memiliki
pengeluaran sebesar Rp.1.500.000 — <Rp.2.000.000, 10 responden (10.5%) memiliki
pengeluaran sebesar Rp.2.000.000 - <Rp.2.500.000, 5 responden (5.2%) memiliki pengeluaran
sebesar Rp 2.500.000 - <Rp.3.000.000, 4 responden (4.2%) memiliki pengeluaran sebesar
Rp.3.000.000 - <Rp.3.500.000, dan 26 responden (27.3%) memiliki pengeluaran
sebesar >Rp.3.500.000 atau lebih dari Rp.3.500.000. Hasil yang dicantumkan pada tabel
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tersebut telah menunjukkan bahwa mayoritas konsumen Erigo memiliki pengeluaran lebih dari
Rp.3.500.000.
4.2.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Ketertarikan Terhadap Fashion

Berikut merupakan tabel 4.5 yang memberikan informasi mengenai karakteristik 95
responden berdasarkan ketertarikan terhadap fashion.
Berdasarkan tabel 4.5 di atas telah memberikan informasi mengenai ketertarikan responden
terhadap fashion dari seluruh 95 responden yang mana 81 responden (85.3%) memiliki
ketertarikan terhadap fashion, sedangkan 14 responden (14.7%) lainnya tidak memiliki
ketertariakn terhadap fashion. Hasil yang dicantumkan pada tabel tersebut menyatakan bahwa
mayoritas konsumen Erigo memiliki ketertarikan terhadap fashion.
4.2.6 Karakteristik Responden Berdasarkan Apakah Pernah Melakukan Pembelian

Berikut merupakan tabel 4.6 yang memberikan informasi mengenai karakteristik 95
responden berdasarkan apakah pernah melakukan pembelian terhadap produk Erigo.

Berdasarkan tabel 4.6 di atas telah memberikan informasi mengenai apakah responden
pernah membeli produk Erigo sebelumnya dari 95 responden yang mana 95 responden (100%)
tidak pernah membeli produk Erigo sebelumnya. Hasil yang dicantumkan pada tabel tersebut
menyatakan bahwa mayoritas responden sebelumnya tidak pernah membeli produk Erigo.
4.3.1 Deskripsi Responden pada Social Media Marketing

Tampilan mean dari masing — masing indikator dalam variabel social media marketing
oleh 95 responden telah ditampilkan dalam tabel 4.8

Menurut tabel 4.8, variabel social media marketing memiliki mean total sebesar 3,76,
yang dianggap tinggi, menunjukkan bahwa rata — rata responden merasa senang dengan
pelayanan dari Erigo melalui media sosial. Indikator SMM6 menerima skor mean tertinggi
sebesar 3,97, sedangkan indikator SMM3 menerima skor mean terendah sebesar 3,56.
4.3.2 Deskripsi Responden pada Brand Image

Tampilan mean dari masing — masing indikator dalam variabel brand image oleh 95
responden telah ditampilkan dalam tabel 4.9

Rata-rata orang yang menjawab menunjukkan bahwa Erigo memiliki reputasi yang baik,
menurut tabel 4.9, dengan mean total 3,86 yang artinya rata — rata responden merasa yakin
bahwa Erigo memiliki reputasi yang baik serta merupakan perwakilan dalam industri fashion
yang baik untuk variabel brand image. Indikator BI2 memiliki skor mean tertinggi, 4,01.
Indikator BI4 memiliki skor mean terendah, 3,70.
4.3.3 Deskripsi Responden pada Brand Preference

Tampilan mean dari masing — masing indikator dalam variabel brand preference oleh

95 responden telah ditampilkan dalam tabel 4.10
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Rata-rata orang yang menjawab menunjukkan bahwa Erigo memiliki nilai produk,
seperti yang ditunjukkan oleh nilai mean 3,66 yang artinya responden merasa tertarik dengan
produk Erigo sehingga lebih memilih untuk menggunakan produk Erigo daripada yang lainnya
untuk variabel brand preference, menurut tabel 4.10. Indikator BP1 memiliki skor tertinggi,
3,97, dan indikator BP3 memiliki skor terendah, 3,13.

4.3.4 Deskripsi Responden pada Purchase Intention

Tampilan mean dari masing — masing indikator dalam variabel purchase intention oleh
95 responden telah ditampilkan dalam tabel 4.11

Tabel 4.11 menunjukkan bahwa variabel niat pembelian memiliki mean total sebesar
3,34 yang artinya rata — rata responden memiliki rencana untuk membeli produk dari Erigo di
masa yang akan datang. Indikator PI3 memiliki skor mean tertinggi, 3,53, sedangkan indikator
PI2 memiliki skor mean terendah, 3,20.

4.4 Analisis Model dan Pengujian Hipotesis

Penelitian ini menggunakan software PLS untuk melakukan analisis model dan
pengujian hipotesis. Software PLS juga mencakup uji pengukuran model, yang memungkinkan
peneliti untuk menentukan nilai validitas dan reliabilitas dari indikator konstruk. Selain itu, PLS
dapat membantu peneliti dalam melakukan uji Structural Equation Model (SEM), yang
menunjukkan korelasi antar konstruk melalui uji t yang dihasilkan oleh bagian least square.
4.4.1 Pengujian Measurement (Outer Model)

Penelitian ini menginterpretasikan outer model berdasarkan nilai convergent validity
dan composite reliability. Purwanto (2022), mendefinisikan hubungan outer model pada SEM
antar indikator dan variabel yang akan berhubungan dengan variabel latennya.
4.4.2.5 Pengujian Hipotesis

Selanjutnya, akan dilakukan pengujian hipotesis untuk mengetahui ada atau tidaknya
pengaruh signifikan dari variabel eksogen terhadap variabel endogen yang akan menjawab
hipotesis yang diajukan pada penelitian ini. Berikut adalah Tabel 4.17 yang akan menyajikan
hasil uji dari bootstrapping:

Tabel 4.17 di atas dapat dilakukan interpretasi sebagai berikut:

1. Hipotesis 1
Social media marketing berpengaruh positif terhadap purchase intention. Hasil pengujian
menghasilkan nilai uji t sebesar 2,415 yang mana lebih dari 1,96 dan hasil signifikansi sebesar
0,016 yang mana kurang dari 0,05. Maka dari itu, dapat disimpulkan bahwa H1 diterima.

2.Hipotesis 2
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Social media marketing berpengaruh positif terhadap brand preference. Hasil pengujian
menghasilkan nilai uji t sebesar 9,497 yang mana lebih dari 1,96 dan hasil signifikansi sebesar
0,000 yang mana kurang dari 0,05. Maka dari itu, dapat disimpulkan bahwa H2 diterima.
3.Hipotesis 3
Social media marketing berpengaruh positif terhadap brand image. Hasil pengujian
menghasilkan nilai uji t sebesar 14,480 yang mana lebih dari 1,96 dan hasil signifikansi
sebesar 0,000 yang mana kurang dari 0,05. Maka dari itu, dapat disimpulkan bahwa H3
diterima.
4.Hipotesis 4
Brand preference berpengaruh positif terhadap purchase intention. Hasil pengujian
menghasilkan nilai uji t sebesar 6,604 yang mana lebih dari 1,96 dan hasil signifikansi sebesar
0,000 yang mana kurang dari 0,05. Maka dari itu, dapat disimpulkan bahwa H4 diterima.
5.Hipotesis 5
Brand image tidak berpengaruh terhadap purchase intention. Hasil pengujian menghasilkan
nilai uji t sebesar 0,816 yang mana kurang dari 1,96 dan hasil signifikansi sebesar 0,415 yang
mana lebih dari 0,05. Maka dari itu, dapat disimpulkan bahwa HS ditolak.
KESIMPULAN
5.1 Simpulan
Berdasarkan rumusan masalah yang diajukan, hipotesis, dan telah dilakukan pada
penelitian ini, maka berikut adalah kesimpulan yang dapat diambil dari penelitian ini:
1. Social Media Marketing berpengaruh terhadap purchase intention pada produk Erigo
2. Social Media Marketing berpengaruh terhadap brand preference pada produk Erigo
3. Social Media Marketing berpengaruh terhadap brand image pada produk Erigo
4. Brand Preference berpengaruh terhadap purchase intention pada produk Erigo
5. Brand Image tidak berpengaruh terhadap purchase intention pada produk Erigo
5.2 Saran
5.2.1 Bagi Kontribusi Akademik dan Manajerial Akademik
Penelitian ini memberikan kontribusi pada konsep pemasaran, khususnya pada aspek
pemasaran di industri fashion / apparel. Penelitian ini mengembangkan aspek social media
marketing dan perilaku purchase intention di bidang fashion dan apparel dimana penelitian di
bidang tersebut masih terbatas. Selain itu, pembahasan mengenai variabel brand image dan
brand preference yang selama ini lebih banyak dibahas pada ilmu manajemen khususnya pada

manajemen pemasaran.
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5.2.2 Bagi Pihak Manajerial dan Perusahaan

Penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat bagi konsumen yang akan melakukan
transaksi serta akan melakukan pembelian pada perusahaan Erigo. Selain itu, penelitian ini
dapat membuat para konsumen yang akan melakukan transaksi mengetahui teori dan
mengetahui hubungan antara purchase intention, brand image, social media marketing, brand
preference pada perusahaan Erigo.

5.3 Keterbatasan dan Saran bagi Penelitian Berikutnya

Berdasarkan studi yang dilakukan terhadap 95 responden, peneliti akan
merekomendasikan kepada peneliti berikutnya:

a. Aktivitas promosi untuk produk Erigo sebaiknya tidak hanya terfokus pada Instagram, tetapi
juga memanfaatkan platform online shop seperti Tokopedia, Lazada, Shopee, dan Blibli.
Harapannya, penelitian mendatang dapat menyelidiki metode pemasaran yang dilakukan
melalui online shop untuk meningkatkan keterlibatan konsumen dengan produk Erigo.
Penelitian oleh Oliviera et al. (2020) menunjukkan bahwa keterlibatan pelanggan dipengaruhi
oleh kepuasan, perasaan positif, kepercayaan, dan komitmen melalui penggalian kondisi-
kondisi tertentu untuk menciptakan efek keterlibatan.

b. Untuk kajian selanjutnya, penting untuk memasukkan variabel kepercayaan merek dan
loyalitas merek yang dapat mempengaruhi niat beli. Sebab, penelitian ini hanya menyertakan
citra merek yang berpengaruh pada niat beli. Selain itu, variabel kepercayaan merek dan
loyalitas merek juga memainkan peranan dalam niat beli. Penelitian oleh Nadia et a/. (2023)
juga menunjukkan adanya pengaruh positif dan signifikan dari kepercayaan merek terhadap
loyalitas merek, di mana kepercayaan merek mencakup harapan mengenai keandalan dan
kekuatan dari kedua merek tersebut.

c. Dengan demikian, model penelitian ini terbatas pada pemanfaatan variabel eksogen
(pemasaran media sosial) serta variabel endogen (citra merek, preferensi merek, dan niat beli).
Penelitian yang akan datang dengan konteks yang sama diharapkan dapat melibatkan variabel
loyalitas merek, kepercayaan merek, dan keterlibatan pelanggan. Variabel-variabel ini
mempunyai potensi untuk mengungkap tingkat keterlibatan, kepercayaan, serta loyalitas
konsumen terhadap merek tertentu.
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Tabel 3. 1 Pengukuran Variabel

Pernyataan

Jawaban Score Range
Sangat tidak setuju (STS) |1 1-1,80
Tidak setuju (TS) 2 1,80 - 2,60
Netral (N) 3 2,60 - 3,40
Setuju (S) 4 3,40 - 4,20
Sangat setuju (SS) 5 4,20 - 5

Sumber: Lampiran

Tabel 4.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Jumlah Persentase N
Laki - Laki 56 58.9% 95
Perempuan 39 41.1%

Sumber: Lampiran

Tabel 4.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Umur

Umur Jumlah Presentase N
17-21 Tahun 28 29.4% 95
21-26 Tahun 26 27.3%
26-30 Tahun 26 27.3%
>3(0 Tahun 15 15.7%

Sumber: Lampiran

Tabel 4.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan

Pekerjaan Jumlah Presentase N
Mahasiswa / Mahasiswi | 25 26.3% 95
Karyawan BUMN 20 21%
Karyawan Swasta 20 21%
Wiraswasta 18 19%
PNS 4 4.2%
Lainnya 8 8.4%

Sumber: Lampiran

Submitted : 18/10/2025 |Accepted : 19/11/2025 |Published : 20/01/2026
P-ISSN; 2541-5255 E-ISSN: 2621-5306 | Page 233



JIMEA [ Jurnal llmiah MEA (Manajemen, Ekonomi, dan Akuntansi)

Vol.10 No. 1, 2026

Tabel 4.4 Karakteristik Responden berdasarkan Pengeluaran

Pengeluaran Jumlah Presentase N
Rp.1.000.000 - 125 26.3% 95
<Rp.1.500.000

Rp.1.500.000 - 125 26.3%

<Rp.2.000.000

Rp.2.000.000 -1 10 10.5%

<Rp.2.500.000

Rp.2.500.000 -5 5.2%

<Rp.3.000.000

Rp.3.000.000 -1 4 4.2%

<Rp.3.500.000

>Rp.3.500.000 26 27.3%

Sumber: Lampiran

Tabel 4.5 Karakteristik Responden berdasarkan Ketertarikan dengan Fashion

Ketertarikan dengan | Jumlah Presentase N
fashion

Ya 81 85.3% 95
Tidak 14 14.7%

Sumber: Lampiran

Tabel 4.6 Karakteristik Responden berdasarkan Pembelian

Apakah pernah membeli Erigo? | Jumlah Presentase N
Ya 0 - 95
Tidak 95 100%

Sumber: Lampiran

Tabel 4.8 Statistik Deskriptif Variabel Social Media Marketing

Indikator Pernyataan Mean
SMM1 Responden merasa konten Erigo informatif. 3,62
SMM2 Responden senang melihat media sosial dari Erigo. | 3,81
SMM3 Responden merasa senang untuk mengumpulkan | 3,56
informasi tentang produk melalui media sosial
Erigo.

SMM4 Responden merasa mudah bahwa menghabiskan | 3,74
waktu dengan melihat media sosial Erigo.

SMMS5 Responden merasa bahwa Erigo mudah untuk | 3,85
dicari informasi nya yang jelas.

SMM6 Responden puas dengan pelayanan yang diberikan | 3,97
oleh Erigo melalui media sosial.

SMM?7 Responden puas dengan informasi yang diberikan | 3,79
oleh Erigo reliabel.

Mean total | Responden merasa senang dan puas dengan | 3,76
pelayanan yang diberikan Erigo serta senang
mencari informasi mengenai Erigo

Sumber: Data diolah
Tabel 4.9 Statistik Deskriptif Variabel Brand Image

Indikator Pernyataan Mean

BI1 Responden dapat mengandalkan kualitas | 3,79
brand dari Erigo

BI2 Responden merasa bahwa Erigo memiliki | 4,01
reputasi yang baik

BI3 Responden lebih menyukai brand Erigo | 3,94
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dibandingkan produk lainnya

B4 Saya merasa bahwa Erigo merupakan | 3,70
perwakilan industri fashion yang baik
Mean total Responden merasa yakin bahwa Erigo | 3,86

memiliki reputasi yang baik serta
merupakan perwakilan dalam industri
fashion yang baik

Sumber: Data diolah

Tabel 4.10 Statistik Deskriptif Variabel Brand Preference

Indikator Pernyataan Mean

BP1 Responden merasa bahwa produk Erigo menarik 3,97

BP2 Responden memiliki kecenderungan untuk memilih | 3,57
Erigo daripada produk lainnya

BP3 Responden lebih memilih untuk menggunakan | 3,13
produk dari Erigo melainkan produk lainnya

BP4 Responden merasa lebih yakin untuk membeli | 3,96
produk dari Erigo

Mean total Responden merasa tertarik dengan produk Erigo | 3,66
sehingga lebih memilih untuk menggunakan produk
Erigo daripada yang lainnya.

Sumber: Data diolah

Tabel 4.11 Statistik Deskriptif Variabel Purchase Intention

Indikator | Pernyataan Mean

PI1 Responden memiliki niat yang tinggi untuk membeli produk | 3,30
dari Erigo

P12 Responden berencana untuk membeli produk dari Erigo 3,20

P13 Responden akan membeli produk dari Erigo di masa yang | 3,53
akan datang

Mean Responden memiliki rencana untuk membeli produk dari | 3,34

total Erigo di masa yang akan datang

Sumber: Data diolah

Tabel 4.17 Path Co-efficient dan T-Statistic

Original Samplo 0) |Sample Mean(M) |Standard Doviation T Stastis ( O/STOEV) |P Values

(SH_ > (1) H1 0,259 0,281 010 2418 0,016
(SHM > (BP) 2 0615 0617 0,085 0407 0,000
(SHM)_ > (B) H3 0 0115 0,053 14,480 0000
(BP)_ > (P4 057t 0571 0,086 6,604 0,000
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