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PENDAHULUAN

Semakin canggihnya teknologi, masyarakat dan dunia bisnis dapat memanfaatkan teknologi
tersebut untuk beragam kebutuhan, termasuk menjalankan bisnis. Kotler, Kartajaya dan Huan
(2017) menyebutkan bahwa digitalisasi menciptakan sejumlah peluang dalam masa-masa yang
penuh tantangan tak terduga bagi dunia bisnis.

Perusahaan mendapatkan keuntungan dari banyaknya teknologi baru yang muncul
sehingga terdapat banyak saluran yang lebih murah dan lebih baru untuk menjangkau
konsumen. Masyarakat menjadikan media sosial sebagai salah satu hal yang penting dari
bagian kehidupan sehari-hari. Media Sosial dapat digambarkan sebagai aplikasi online atau
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platform yang menjadi media untuk berinteraksi, kolaborasi dan tempat berbagi konten-konten
tertentu (Richter dan Koch, 2008).

Pemanfaatan media sosial sebagai ajang untuk memperkenalkan produk kepada
masyarakat tentu tak lepas dari penggunaan berbagai macam strategi pemasaran. Strategi
pemasaran merupakan logika pemasaran di mana perusahaan berharap dapat menciptakan nilai
pelanggan dan mencapai hubungan yang menguntungkan (Kotler dan Keller, 2016). Pada saat
ini, media sosial memegang peranan penting bagi industri fashion dalam melakukan uji coba
strategi pemasaran yang baru dan mempermudah pemilik merek dalam melihat perkembangan
tren yang sedang terjadi (Kim dan Ko, 2012).

Dari penelitian sebelumnya oleh Dabbous dan Barakat (2020), yang mempelajari
hubungan antara konsumen-perusahaan, menggunakan dua karakteristik dari lingkungan
media sosial yang memegang peranan penting untuk meningkatkan kesadaran merek dan niat
beli konsumen, vyaitu kualitas konten dan interaktivitas merek. Kualitas konten (content
quality) mengacu pada kualitas informasi dari postingan yang dipublikasikan. Kualitas
informasi merupakan bagian penting dari keputusan dan pengalaman konsumen dalam
lingkungan online (Filieri, 2015; Ghasemaghaei dan Hassanein, 2016). Demikian pula, Delone
dan McLean (2003) mengemukakan bahwa kualitas informasi adalah salah satu anteseden
mendasar dari kepuasan dan niat pelanggan. Dapat disimpulkan bahwa konten yang berkualitas
lebih cenderung menarik perhatian konsumen dan membuat mereka terlibat.

Selain menciptakan konten yang berkualitas, pemilik merek juga dapat menciptakan
interaktivitas merek yang baik untuk mendorong interaksi dari konsumen. Interaktivitas merek
(brand interactivity) didefinisikan sebagai persepsi pelanggan tentang kemauan merek dan
keinginan tulus untuk berinteraksi dengan pelanggan (France, Merrilees dan Miller, 2016).
Dapat disimpulkan interaktivitas merek mengacu pada tingkat keterlibatan dan interaksi yang
dimiliki merek dengan pelanggan atau audiensnya.

Tingkat keterlibatan konsumen yang semakin tinggi tentu akan menciptakan ruang
diskusi bagi konsumen yang nantinya dapat menjadi sarana pertukaran ide. Keterlibatan ini
membangun hubungan yang kuat dengan pelanggan, yang pada gilirannya mendorong
terjadinya interaksi dan partisipasi yang berkelanjutan dari waktu ke waktu (Sashi, 2012). Bond
(2010) menyatakan bahwa kesadaran merek muncul sebagai konsekuensi dari keterlibatan
pelanggan dalam lingkungan media sosial. Kesadaran merek (brand awareness) memberikan
dampak bagi konsumen agar mereka dapat dengan mudah mengenali dan mengingat merek,
pengaruh dari tingkat kesadaran akan merek ini juga dapat memengaruhi niat beli dari
konsumen apabila merek sudah berada di puncak benak mereka pada konteks kategori tertentu.

Pada penelitian ini, penulis melakukan penelitian terhadap salah satu merek lokal yaitu
Erigo yang didirikan pada tahun 2013. Erigo merupakan merek yang berfokus pada penjualan
produk pakaian pria dan wanita. Erigo menjadi salah satu merek fashion lokal yang paling
terkenal di Indonesia dengan jumlah follower Instagram lebih dari 2,4 juta pengikut (erigostore,
2023). Pada tahun 2019 lalu, berkat kolaborasi Erigo bersama Thankinsomnia, dua merek
tersebut berhasil mendapatkan Rekor MURI atas penjualan 1.500 baju secara online dalam
jangka waktu satu jam (Sutiawan, 2019).

KAJIAN PUSTAKA DAN HIPOTESIS
Teori Model S-O-R

Dalam pemasaran model S-O-R (stimulus—organisme—respons) menyebutkan bahwa beberapa
pengaruh lingkungan atau atmosfer akan berdampak pada keadaan emosional dan kognitif
konsumen, yang kemudian memunculkan respons berupa perilaku tertentu (Molinillo et al.,
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2021). Elemen-elemen utama dari teori ini adalah pesan (stimulus), penerima (organisme), dan
efek (respons).

Purchase Intention

Purchase intention atau niat beli adalah bentuk pengambilan keputusan yang menganalisis
alasan di balik keputusan pembelian suatu merek oleh konsumen (Shah et al., 2012). Minat
beli timbul melalui proses kompleks di pikiran konsumen, yang dipengaruhi oleh berbagai
faktor yang beragam tergantung pada kebutuhan dan preferensi masing-masing konsumen.
Menurut Lloyd dan Luk (2010) purchase intention mengacu pada kombinasi minat konsumen
pada merek atau produk dan kemungkinan membeli barang-barang ini. Hal ini sangat terkait
dengan sikap dan preferensi terhadap merek atau produk tertentu.

Content Quality

Kualitas konten (content quality) dapat dijelaskan sebagai pandangan yang dimiliki oleh
konsumen mengenai akurasi, kelengkapan, relevansi, dan ketepatan waktu informasi yang
terkait dengan merek atau pemasaran yang terdapat di halaman media sosial suatu merek
(Carlson et al., 2018). Beberapa peneliti juga menyatakan bahwa kualitas konten memiliki
peran sebagai tanda atau sinyal penting dari lingkungan, yang berpengaruh terhadap perilaku
konsumen dalam lingkungan online (Nambisan dan Baron, 2009; O’Cass dan Carlson, 2012).
Pada penelitian yang dilakukan Chapman dan Dilmperi (2022) menunjukkan bahwa ketika
perusahaan mampu memberikan informasi yang jelas mengenai produk maka keterlibatan
konsumen akan meningkat.

H1: Content quality berpengaruh positif terhadap consumer engagement.

Brand Interactivity

Interaktivitas merek, yang dikenal sebagai brand interactivity, mengacu pada upaya merek
untuk memberikan bantuan terhadap pelanggan melalui media sosial dan menciptakan
lingkungan sebagai ruang diskusi dan bertukar ide. Konsep ini mengandalkan perubahan
mendasar dalam cara komunikasi antara merek dan pelanggan terjadi, sebagaimana
diungkapkan oleh (Gallaugher dan Ransbotham, 2010). Seiring berlalunya waktu, interaksi
melalui dialog berbasis media sosial menjadi semakin aktif, mendorong merek untuk menjadi
lebih dinamis dan terbuka dalam berdiskusi, serta memberikan bantuan dalam hal-hal praktis
untuk meningkatkan interaksi (Godey et al., 2016). Akhir-akhir ini, Hollebeek dan Macky
(2019) menekankan pentingnya taktis pemasaran konten di platform media sosial, dengan
alasan bahwa konten yang menghibur menjadi peran penting dalam mendorong interaktivitas,
sehingga mempromosikan keterlibatan konsumen (consumer engagement).

H: Brand interactivity berpengaruh positif terhadap consumer engagement.

Consumer Engagement

Keterlibatan konsumen (customer engagement) mewakili interaksi dan partisipasi individu
dalam lingkungan media sosial. Hal ini termasuk bereaksi terhadap konten seperti menyukai,
berkomentar, dan berbagi (Barger, Peltier dan Schultz, 2016). Menurut Chaffey (2007)
semakin tinggi tingkat keterlibatan online konsumen, semakin banyak waktu atau perhatian
yang diberikan oleh individu atau calon pelanggan kepada merek di platform web atau melalui
berbagai saluran komunikasi. Samala et al. (2019) mengungkapkan bahwa consumer
engagement mengarah pada pencapaian perhatian pelanggan yang lebih baik terhadap merek
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(yaitu brand awareness). Abbasi et al. (2021) menemukan bahwa consumer engagement
meningkatkan brand awareness dengan berbagi informasi tentang merek dari mulut ke mulut.

Hs: Consumer Engagement berpengaruh positif terhadap brand awareness.

Brand Awareness

Menurut Aaker (1991) kesadaran akan merek (brand awareness) adalah kemampuan pembeli
potensial untuk mengenali atau mengingat bahwa suatu merek adalah anggota dari kategori
produk tertentu, dalam penelitian ini Erigo merupakan anggota dari kategori produk fashion.
Peran kesadaran akan merek dalam ekuitas merek akan tergantung pada konteks dan tingkat
kesadaran yang dicapai.

Tingkat level kesadaran ini secara beruntutan dari paling rendah terdiri dari unaware of
brand, brand recognition, brand recall dan top of mind. Berdasarkan penelitian yang dilakukan
oleh Shahid, Hussain dan Zafar (2017) konsumen akan lebih memilih untuk membeli merek
yang mereka kenal dengan baik. Hal ini sejalan dengan Martin-Consuegra et al. (2019) yang
menyatakan bahwa ketika konsumen memiliki interaksi merek yang positif di media sosial,
kepuasan mereka mengarah pada keinginan untuk membeli merek tersebut.

Ha: Brand Awareness berpengaruh positif terhadap Purchase Intention

METODE PENELITIAN

Populasi dari penelitian ini adalah seluruh masyarakat Indonesia yang menggunakan aplikasi
media sosial Instagram dan mengetahui produk merek Erigo. Teknik sampling yang digunakan
adalah metode purposive sampling, yaitu penentuan sample dengan pertimbangan atau tujuan
tertentu. Berdasarkan hal tersebut maka jumlah sampel dalam penelitian ini adalah 176
responden yang diperoleh melalui kuesioner.

Sedangkan variabel yang diteliti dalam penelitian ini terdiri dari variabel bebas dan
variabel terikat. Variabel bebas adalah variabel yang akan mempengaruhi atau mengakibatkan
adanya perubahan terhadap variabel terikat. Variabel terikat adalah variabel yang akan
dipengaruhi atau menjadi akibat dari adanya variabel bebas.

Variabel bebas dalam penelitian ini yaitu content quality (X1) dan brand interactivity
(X2). Variabel terikat dalam penelitian ini adalah consumer engagement (Y1), brand
awareness (Y2) dan purchase intention (Y3). Pengujian hipotesis penelitian dilakukan dengan
pendekatan structural equation model (SEM) berbasis partial least square (PLS). PLS adalah
model persamaan struktural (SEM) yang berbasis komponen atau varian. Structural equation
model (SEM) adalah salah satu bidang kajian statistik yang dapat menguji sebuah rangkaian
hubungan yang relatif sulit terukur secara bersamaan. Terdapat dua elemen dalam pengujian
model PLS-SEM, yakni (1) model pengukuran atau outer model dan (2) model struktural atau
inner model. Berikut merupakan paparan data-data deskriptif reponden yang diperoleh dari
penyebaran kuisioner yang akan disajikan dalam bentuk tabel:

Tabel 1. Deskriptif Profil Responden

Karakteristik Responden Jumlah (N)  Persentase (%)
Jenis Kelamin

Pria 97 55,1
Wanita 79 449
Usia

<20 tahun 29 16,5
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Karakteristik Responden Jumlah (N)  Persentase (%)
21-25 tahun 110 62,5
26-30 tahun 35 19,9
31-35 tahun 0 0
36-40 tahun 0 0
> 40 tahun 2 1,1
Pekerjaan Saat Ini

Mahasiswa 62 35,2
Pengusaha 25 14,2
Pegawai 41 23,3
Karyawan BUMN 9 51
Aparatur Sipil Negara (ASN) 1 0,6
Lainnya 38 21,6
Rata-rata Pendapatan per Bulan

<Rp 2.000.000 62 35,2
Rp 2.000.001 — Rp 4.000.000 54 30,7
Rp 4.000.001 — Rp 6.000.000 13 7,4
Rp 6.000.001 — Rp 8.000.000 7 4
Rp 8.000.001 — Rp 10.000.000 14 8
>Rp 10.000.001 26 14,8

Berapa lama rata-rata waktu Anda mengunjungi aplikasi
Instagram dalam sehari?

<1 jam 37 21
1-2jam 43 24,4
3—4jam 62 35,2
5-6jam 20 11,4
> 6jam 14 8

Sumber: Data Diolah (2023)

Berdasarkan tabel 1, dapat dijelaskan bahwa mayoritas responden adalah pria yaitu
55,1%; berusia antara 21-25 tahun sebesar 62,5%; memiliki pekerjaan sebagai mahasiswa
sebesar 35,2%; memiliki pendapatan yang kurang dari Rp 2.000.000 sebesar 35,2% dan
menghabiskan waktu mengunjungi Instagram dalam sehari selama 3-4 jam sebesar 35,2%.

HASIL ANALISIS
Reliabilitas dan Validitas

Parameter evaluasi keandalan uji dalam penelitian ini bergantung pada nilai cronbach alpha
dan composite reliability (CR) yang sebaiknya melampaui angka 0,6 agar variabel dalam
penelitian ini dianggap dapat diandalkan. Pengujian validitas konvergen dilakukan berdasarkan
evaluasi nilai cross loadings dan nilai average variance extracted (AVE) yang dapat ditemukan
dalam aplikasi Smart-PLS.

Tabel 2. Reliabilitas dan Validitas Konvergen

Loading Cronbach’s

Konstruk Indikator Eactor Alpha CR AVE
CQO1 0,801

Content Quality CQ2 0,891 0,695 0,827 0,614
CQs3 0,829
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Loading Cronbach’s

Konstruk Indikator Eactor Alpha CR AVE
BIl 0,779

Brand Interactivity BI2 0,851 0,759 0,857 0,667
BI3 0,820
CE1l 0,916

Consumer Engagement CE2 0,891 0,853 0,911 0,773
CE3 0,829
BA1l 0,759
BA2 0,816

Brand Awareness BA3 0.835 0,827 0,885 0,659
BA4 0,834
PI1 0,878
P12 0,881
P13 0,743

Purchase Intention Pl4 0,810 0,802 0,891 0,636
P15 0,901
P16 0,818
P17 -0,468

Sumber: Data Diolah (2023)

Berdasarkan tabel 2 diatas menunjukkan bahwa skor cronbanch alpha dan composite
reliability untuk semua variabel lebih besar dari 0,6 atau memenuhi kriteria yang digunakan
dalam penelitian ini. Artinya, hasil pengujian ini telah diterima. Semakin tinggi nilai
cronbanch’s alpha dan composite reliability (CR) mengindikasikan tingkat reliabilitas yang
tinggi.

Selanjutnya, menggambarkan bahwa semua item variabel memiliki nilai yang
memenuhi persyaratan, yaitu lebih dari 0,50 kecuali, pada variabel purchase intention (PI) pada
item (PI7) yang mendapatkan hasil -0,468. Hal ini dapat dikatakan bahwa item (P17) tidak
signifikan dalam praktiknya.

Dari hasil pengukuran nilai AVE yang tercatat dalam tabel 2, dapat disimpulkan bahwa
semua variabel dalam penelitian ini memenuhi persyaratan dengan memiliki nilai di atas 0,50.
Ini mengindikasikan bahwa uji AVE mengonfirmasi validitas semua variabel.

Pengujian Hipotesis
Tabel 3. Hasil Pengujian Hipotesis Penelitian

Hipotesis t-value (p-?/gglﬁe) Kesimpulan

CQ—-CE 5,711 0,000 H1 diterima dan signifikan
Bl - CE 3,522 0,000 H2 diterima dan signiikan
CE - BA 7,683 0,000 H3 diterima dan signifikan
BA - PI 8,623 0,000 H4 diterima dan signifikan

Sumber: Data Diolah (2023)

Hasil pengujian hipotesis pada tabel 3. menunjukkan bahwa semua hipotesis yang berhubungan
langsung dinyatakan diterima dan signifikan. Hasil pengujian hipotesis hubungan variabel
dijelaskan sebagai berikut:
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o Hasil hipotesis dari hubungan antara kualitas konten (content quality) dan keterlibatan
konsumen (consumer engagement) (H1) dinyatakan diterima dan signifikan (t-value =
5,711 > 1,96, p-value = 0,000 < 0,05). Hasil ini menyatakan bahwa kualitas konten
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keterlibatan konsumen.

o Hipotesis selanjutnya mengenai hubungan antara interaktivitas merek (brand
interactivity) dan keterlibatan konsumen (consumer engagement) (H2) diterima dan
signifikan (t-value = 3,522 > 1,96; p-value = 0,000 < 0,05). Hal ini menunjukkan bahwa
interaktivitas merek dapat memengaruhi keterlibatan konsumen secara positif dan
signifikan.

o Hipotesis selanjutnya mengenai hubungan antara keterlibatan konsumen (consumer
engagement) dan kesadaran akan merek (brand awareness) (H3) dinyatakan diterima dan
signifikan (t-value = 7,683 > 1,96; p-value = 0,000 < 0,05). Hal ini mengindikasikan
bahwa keterlibatan konsumen dapat memengaruhi kesadaran akan merek secara positif
dan signifikan.

o Terakhir, hasil pengujian hubungan antara kesadaran akan merek (brand awareness) dan
niat membeli (purchase intention) menunjukkan t-value dan p-value yang memenuhi
kriteria (t-value = 8,623 > 1,96; p-value = 0,000 < 0,05). Artinya, hipotesis ini diterima.
Maka dari itu, tingkat kesadaran akan merek yang tinggi akan secara signifikan dapat
berdampak pada tingkat niat untuk membeli yang tinggi.

KESIMPULAN

Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk menguji pengaruh dari kualitas konten dan
interaktivitas merek yang dilakukan merek Erigo di Instagram terhadap keterlibatan konsumen
dan pengaruhnya terhadap kesadaran akan merek dan kemudian pada akhirnya menguiji
pengaruh tingkat kesadaran akan merek terhadap niat untuk membeli dari para konsumen.

Kualitas konten (content quality) berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
keterlibatan konsumen (consumer engagement). Hal tersebut menandakan bahwa semakin
akurat dan menarik konten yang disajikan Erigo di Instagramnya maka tingkat keterlibatan
yang diberikan akan semakin tinggi.

Interaktivitas merek (brand interactivity) berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap keterlibatan konsumen (consumer engagement). Hal tersebut menandakan bahwa
semakin baiknya interaktivitas yang dilakukan antara perusahaan terhadap konsumen maka,
konsumen akan lebih banyak menghabiskan waktunya untuk terlibat dengan interaksi yang
dilakukan pada Instagram milik Erigo.

Keterlibatan konsumen (consumer engagement) berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap kesadaran akan merek (brand awareness). Hal ini menandakan bahwa
apabila tingkat keterlibatan konsumen tinggi, konsumen akan dapat dengan mudah mengingat
merek tersebut.

Kesadaran akan merek (brand awareness) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
niat untuk membeli (purchase intention). Hal ini menandakan semakin tinggi tingkat kesadaran
akan merek, maka dapat meningkatkan kemungkinan konsumen membeli produk dari suatu
merek tersebut.
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