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ABSTRAK

Perkembangan media sosial semakin mendorong merek lokal khususnya industri fesyen untuk terus berkembang dan
dikenal banyak orang, yang mana saat ini para pebisnis berlomba-lomba menjadi merek yang paling banyak dikunjungi
dan laris. Media sosial telah menjadi salah satu alat yang paling efektif untuk pemasaran dan promosi merek. Penelitian
ini mengambil tema menganalisis kualitas konten dan interaktivitas merek melalui Instagram terhadap niat membeli
studi kasus pada merek D’zena Boutique. Penelitian ini menggunakan teoritis paradigma Stimulus-Organism-Response
(S-0O-R), konten kualitas dan interaktivitas merek menjadi stimulus kemudian motif hedonis, motif utilatarian serta
keterlibatan konsumen sebagai organisme kemudian kesadaran merek dan niat beli menjadi tanggapan. Kami
mengumpulkan data dari n = 212 sebagai pengunjung dan pengikut akun Instagram D’zena. Kemudian data tersebut
dianalisis menggunakan software Smart PLS. Hasilnya mengungkapkan bahwa kualitas konten yang disediakan oleh
merek di media sosial dan interaktivitas mempengaruhi adanya motif hedonis dan motif utilatarian yang diperoleh para
pengguna media sosial, serta dapat memperkuat keterlibatan konsumen dan mempengaruhi niat beli konsumen.

Kata Kunci :Sosial Media,Simulus-Organism-Response, Niat Beli, Kualitas Konten, Interaktivitas Merek,

1. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Kementerian  Pariwisata dan Ekonomi  Kreatif
menyebut sektor industri fesyen merupakan subsektor
tertinggi kedua dengan kontribusi 17 persen pada tahun
2020 di Indonesia. Subsektor ini juga menyerap lebih
dari 4,4 juta tenaga kerja. Saat ini fashion tidak hanya
menjadi kebutuhan primer, tetapi sudah menjadi
kebutuhan artistik sehingga semakin mendorong
pertumbuhan industri fesyen yang semakin pesat.
Selanjutnya laporan The State of Fashion 2021 dari
The Business of Fashion dan Mckinsey, sebanyak 46%
responden yang merupakan eksekutif  fashion
mengatakan pandemi COVID-19 dan krisis ekonomi
saat ini menjadi tantangan terbesar bagi industri fesyen.
Namun dengan adanya digitalisasi diharapkan mampu
membuat industri fesyen bangkit dari krisis ekonomi di
masa pandemi COVID-19, digitalisasi memberikan
optimisme baru dimana 71% eksekutif fesyen
mengharapkan bisnis fesyennya tumbuh 20% pada
tahun 2021. Peningkatan pengguna internet akhir-akhir
ini terlihat di seluruh dunia dan diperkirakan pengguna
internet telah mencapai dua miliar [1]. Penelitian
akademis menunjukkan bahwa media sosial telah
menjadi alat yang paling efektif untuk pemasaran dan
promosi merek [2]. Instagram adalah platform terbaik
untuk mempromosikan merek, menurut survei yang
dirilis oleh CEO ecommerce(2019), 68% pengguna
Instagram dapat berinteraksi dengan posting merek
favorit mereka. Platform media sosial menemukan

kembali cara membuat, mengedarkan, dan
mengonsumsi konten merek dan memberi konsumen
peluang tak terbatas untuk mengakses dan
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menggunakan informasi merek untuk membuat
keputusan pembelian [3].

Perkembangan media sosial semakin mendorong brand
lokal khususnya industri fashion untuk terus
berkembang dan dikenal banyak orang, dimana saat ini
para pebisnis berlomba-lomba untuk menjadi merek
yang paling banyak dikunjungi dan laris. Saluran
pemasaran yang berkembang pesat ini, yang telah
menjangkau lebih dari dua miliar pengguna Internet,
memberikan peluang tak tertandingi untuk membangun
kesadaran merek [4] dan pada akhirnya mempengaruhi
keputusan pembelian. Mengingat pentingnya media
sosial, oleh karena itu penting bagi merek untuk
mengembangkan konten berkualitas untuk situs web
dan halaman media sosial merek mereka. Konten
berkualitas tinggi memungkinkan calon konsumen
untuk mengembangkan pemahaman yang lebih baik
tentang penawaran merek, mendapatkan dukungan, dan
membuat keputusan pembelian yang lebih baik [5].
Dalam penelitian ini penulis menggunakan paradigma
Stimulus-Organism-Response (S-OR) [6],yang
bertujuan untuk memahami pengaruh media sosial
terhadap kesadaran merek konsumen dan niat beli,
dengan membangun hubungan antara karakteristik
lingkungan media sosial (S). dan umpan balik
pelanggan (R). Di lingkungan media sosial, kualitas
konten dan interaktivitas merek dianggap sebagai
pendorong (S). Dampak pada keterlibatan pelanggan
yang dimediasi oleh motivasi hedonis dan motivasi
utilitarian kemudian diperiksa dan dianggap sebagai
keadaan kognitif dan afektif (O) individu. Yang
terakhir pada gilirannya mempengaruhi konsumen dan
menyebabkan reaksi (R) yang dianggap sebagai
kesadaran merek dan niat beli. Mengingat pentingnya
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media sosial dan merek situs web, oleh karena itu
penting bagi merek untuk mengembangkan konten

berkualitas untuk situs web dan merek halaman mereka.

Konten berkualitas tinggi mendukung calon konsumen
untuk mengembangkan pemahaman yang lebih baik
tentang penawaran merek, mendapatkan dukungan, dan
membuat keputusan pembelian yang lebih baik [5].
Komunikasi antara merek dan konsumen dianggap
sebagai interaktivitas merek [1], yang mencakup fitur
seperti memberikan informasi merek, penawaran dan
diskon khusus, fitur khusus, lokasi toko, dan virtual.

1.2. Rumusan Masalah

Di tengah ketatnya persaingan brand fashion lokal di
Indonesia, banyak merek lokal yang melakukan
promosi  melalui Instagram, karena Instagram
merupakan platform terbaik untuk mempromosikan
brand dan menjangkau seluruh  followersnya.
Termasuk Brand Local D’zena. D'zena merupakan
merek fesyen lokal yang fokus pada busana muslim.
D'zena memiliki pengikut sekitar 11.000 pengikut
dengan rata-rata kunjungan profil bulanan 1693. Di
Instagram, perusahaan berkomunikasi untuk
menginformasikan produk mereka melalui konten dan
ini dapat memengaruhi niat pembelian. Oleh karena itu,
penelitian ini dilakukan untuk mengetahui bagaimana
pengaruh Instagram sebagai media sosial dilihat dari
kualitas konten dan interaktivitas merek terhadap niat
beli online konsumen.

1.3. Tujuan Penelitian

1. Untuk mengetahui faktor-faktor apa saja yang
dapat mempengaruhi niat konsumen untuk
membeli merek fashion secara online melalui
Instagram?

2. Untuk mengetahui strategi apa yang dapat
dilakukan perusahaan untuk meningkatkan
niat beli konsumen?

2.  TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Media Sosial

Media sosial dapat didefinisikan sebagai aplikasi,
platform, dan media online yang bertujuan untuk
memfasilitasi interaksi, kolaborasi, dan berbagi konten
[7]. Media sosial bisa Facebook, Twitter, dan
Instagram. Dalam beberapa tahun terakhir, jumlah

pengguna media sosial telah meningkat secara dramatis.

Pengguna Instagram di Indonesia pada tahun 2020
adalah 79% dari total populasi atau sekitar 63 juta
orang. [8] mengatakan bahwa media sosial memiliki
pengaruh paling besar terhadap pemasaran. Yang mana
saat ini banyak perusahaan yang menawarkan
produknya melalui media sosial untuk memberikan
informasi dan berinteraksi langsung dengan konsumen.
Seperti yang ditunjukkan oleh [9] yang menemukan
bahwa 70% konsumen telah mengunjungi situs media
sosial untuk mendapatkan informasi dan hampir
separuh dari pelanggan tersebut telah membuat
keputusan pembelian berdasarkan informasi yang
mereka akses melalui situs media sosial.
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2.2. Model S-O-R
2.2.1. Karakteristik media sosial sebagai stimulus (S)
Dalam konteks penelitian ini, perhatian utama
adalah  memahami hubungan pelanggan dengan
perusahaan, dua karakteristik yang dianggap penting
yaitu: kualitas konten dan interaktivitas halaman merek.
Mereka ditempatkan sebagai rangsangan dalam model
dan didefinisikan sebagai berikut:

2.2.1.1. Kualitas konten

Kualitas konten dapat didefinisikan sebagai persepsi
konsumen tentang keakuratan, kelengkapan, relevansi,
dan ketepatan waktu informasi terkait merek di
halaman media sosial merek [1]. Kualitas konten pada
kesadaran merek yang menunjukkan bahwa semakin
tinggi kualitas konten yang diunggah pada halaman
media sosial brand tersebut, maka semakin tinggi pula
kesadaran merek di kalangan pengguna sosial media
[10].

2.2.1.2. Interaktivitas merek

Interaktivitas merek dapat didefinisikan sebagai
bantuan yang ditawarkan kepada pelanggan di media
sosial serta ruang untuk diskusi dan pertukaran ide,
interaksi merek media sosial secara mendasar
mengubah komunikasi antara merek dan pelanggan
[11]. Media sosial mendorong interaksi di mana
peningkatan interaksi ini menghasilkan keterlibatan
pelanggan yang lebih tinggi seperti yang ditunjukkan
oleh [12] yang menemukan bahwa mendorong
interaksi berkelanjutan antara konsumen dan merek
dapat memperdalam hubungan merek-konsumen,
membantu pemasar mengungkap tema umum dalam
umpan balik konsumen, dan membujuk konsumen
untuk terlibat dengan konten online.

2.2.2. Motivasi hedonis dan tingkat keterlibatan
sebagai keadaan organisme (O)

Dalam konteks penelitian ini, aspek kognitif dan
emosional dianggap sebagai motivasi hedonis, motivasi
utilitarian, dan keterlibatan pelanggan.

2.2.2.1. Motif Hedonis

Motif hedonis mengacu pada faktor hiburan yang
berkaitan dengan kegiatan tertentu, dalam hal ini hasil
kesenangan dan permainan yang timbul dari
penggunaan media sosial [13]. Dari sudut pandang
hedonis, pengguna media sosial dianggap sebagai
pencari kesenangan yang dihibur dan dihibur, serta
mengalami kesenangan [14]. Dalam penelitian yang
dilakukan oleh [15] Motif hedonis memiliki dampak
positif yang signifikan terhadap keterlibatan konsumen
di media sosial dan motif Hedonis memediasi
hubungan positif antara kualitas konten, interaktivitas
merek dan keterlibatan konsumen.
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2.2.2.2. Motif Utilitarian

Menurut [16] motif utilitarian didefinisikan sebagai
rasional dan berorientasi pada tujuan, yang terkait
dengan efektivitas dan nilai instrumental. Saat
mengakses media sosial, pelanggan dapat menilai
hasilnya sesuai dengan nilai utilitarian, seperti halnya
mereka menilai pengalaman berbelanja atau layanan.
Oleh karena itu, konsumen utilitarian yang termotivasi
untuk menggunakan situs media sosial dari merek
tertentu tertarik untuk menemukan konten yang
bermanfaat dan sesuai dengan tujuan mereka [17].

2.2.2.3. Keterlibatan Konsumen

Keterlibatan konsumen online mewakili interaksi dan
partisipasi individu dalam lingkungan media sosial. Ini
termasuk bereaksi terhadap konten seperti menyukai,
berkomentar, dan berbagi [18]. Menurut [19]
keterlibatan konsemen dapat menciptakan hubungan
yang mendalam dengan pelanggan yang mendorong
keputusan pembelian, interaksi, dan partisipasi dari
waktu ke waktu. Hal ini juga menyebabkan kesadaran
merek yang lebih tinggi seperti yang dinyatakan oleh
[20] yang menemukan bahwa kesadaran merek adalah
hasil dari keterlibatan pelanggan dalam konteks media
sosial.

2.2.3. Kesadaran merek dan niat beli sebagai reaksi
(R)

Rangsangan lingkungan yang dimediasi oleh keadaan
organisme menyebabkan perilaku pelanggan tertentu.
Mengingat pada konteks penelitian ini, reaksi dianggap
sebagai kesadaran merek dan niat beli.

2.2.3.1. Kesadaran Merek

Kesadaran ~ merek  menunjukkan  kemampuan
konsumen untuk mengenali dan mengingat merek
dalam situasi yang berbeda [21]. Kesadaran merek
terdiri dari ingatan merek dan pengenalan merek, yang
pertama mewakili kemampuan pelanggan untuk
mengingat nama merek, sedangkan yang terakhir
adalah kemampuan pelanggan untuk mengidentifikasi
merek dengan adanya isyarat merek. Kegiatan ini

membantu  merek  untuk  mengiklankan  dan
mempromosikan ~ produk  mereka dan  untuk
mengembangkan hubungan yang kuat dengan

pelanggan potensial [22].

2.2.3.2. Niat membeli

Niat membeli konsumen adalah bagian dari perilaku
kognitif konsumen yang mengungkapkan cara
konsumen diharapkan untuk membeli merek tertentu
[23], dianggap sebagai ukuran standar yang
mengungkapkan perilaku pembelian yang sebenarnya
[24]. Niat beli konsumen merupakan fase terakhir, di
mana konsumen memiliki perasaan keterikatan untuk
membeli produk merek tertentu [25] . Dalam konteks
media sosial, [26] menyatakan bahwa ketika konsumen
memiliki interaksi merek yang positif di media sosial,
kepuasan mereka mengarah pada keinginan untuk
membeli merek tersebut.

2.3.  Model Penelitian
| Stimulus | | Organism |
Content Quality -
19 Hedonic Motive
H2b|
e Consumer d Purchase
" Engagement H% AwB;raer:vess Eﬂ' Intention
Hsa Heb H3b
2{ Utilatarian Motive || HEC ke e
HSb
Brand W Hse
Interactivity
H2a
Gambar 1 Model Penelitian
2.4. Hipotesis
Hla. Kualitas konten berpengaruh positif pada
kesadaran merek
H1b. Kualitas konten berpengaruh positif pada motif
hedonis
Hlc. Kualitas konten berpengaruh positif pada motif

utilatarian

H2a. Interaktivitas merek berpengaruh positif pada
kesadaran merek

H2b. Interaktivitas merek berpengaruh positif pada
motif hedonis

H2c. Interaktivitas merek berpengaruh positif pada
motif utilatarian

H3. Kesadaran merek berpengaruh positif kepada niat
beli

H4. Motif hedonis
keterlibatan konsumen
H5. Motif utilatarian berpengaruh positif terhadap
keterlebitan konsumen

H6. Keterlibatan konsumen berpengaruh positif pada
niat beli

H7. Keterlibatan konsumen berpengaruh postif pada
kesadaran merek

berpengaruh  positif pada

3. METODOLOGI PENELITIAN

Objek yang digunakan dalam penelitian yaitu pengikut
sosial media instagram brand D’zena. Sampel dalam
penelitian ini sebanyak 212 responden.. Adapun teknik
pengumpulan data menggunakan data primer dengan
menyebarkan kuesioner, dan data sekunder. Dalam
penelitian ini kuesioner survei yang terdiri dari 24 item.
Semua item diukur menggunakan skala likert lima poin
yang bervariasi dari 1 sangat tidak setuju sampai 5
sangat setuju. Pertanyaan-pertanyaan dalam survei
diadaptasi dari penelitian sebelumnya.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN
4.1. Profil Responden
Table 1 Karakteristikl Responden

Deskripsi Frekuensi %
Total Sample
Jenis Kelamin:
Laki-laki 2 1%
Perempuan 210 99%
umur:
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18-22 tahun 15 7%
23-27 tahun 41 19%
28-32 tahun 99 47%
>32 tahun 57 27%
Pendidikan Terakhir:

SMA 127 60%
Diploma 37 17%
S1/D4 43 20%
Lainnya 5 2%
Pekerjaan:

Pelajar/Mahasiswa 12 6%
Karyawan 53 25%
Ibu Rumah Tangga 77 36%
Wirausaha 49 23%
Lainnya 22 10%
Pendapatan :

<3.000.000 126 59%
Rp.3.000.000-Rp.6.000.000 68 32%
Rp.6.000.001-Rp. 10.000.000 16 8%
>Rp.10.000.000 2 1%
Rata-rata menggunakan Instagram

<2 jam perhari 59 28%
3-5 jam perhari 107 50%
6-8 jam perhari 40 19%
>8 jam perhari 6 3%
Frekuesi mencari dan  menemukan

informasi di Instagram:

Selalu 63 30%
Sering 99 47%
Kadang-kadang 50 24%
Tidak Pernah 0 0%

Berdasarkan table 1 responden yang mendominasi
yaitu pada jenis kelamin perempuan dengan rentang
usia 28-32 tahun dan pekerjaan sebagai Ibu rumah
tangga yang mendominasi dengan pendapatan tiap
bulan kurang dari 3 juta rupiah. Rata-rata responden
membuka sosial media instagram selama 3-5 jam
perharinya.

4.2. Analisis Deskriptif

Tabel .2 menunjukkan bagaimana sebagian besar
responden menilai instrumen yang disediakan oleh
peneliti melalui kuesioner. Sebagian besar responden
setuju bahwa kualitas konten, interaktivitas merek
memiliki nilai yang baik. Hal ini dapat dilihat dari nilai
rata-rata dari setiap item memiliki nilai diatas 4.

Tabel 2 Deskriptif Variabel Independen

Variabel Indikator Mean Std. Deviation
Kualitas CQ1 4.575 0.582
Konten CQ2 4,731 0.454

CQ3 4,297 0.600

Interaktivitas BlI1 4.646 0.593
Merek BI2 4.420 0.686
BI3 4.679 0.542

Motif HM1 4.656 0.582
Hedonis HM?2 4.566 0.622
HM3 4,193 0.717

HM4 4.396 0.689

Motif UM1 4,542 0.552
Utilatarian umM2 4,533 0.632
UM3 4,278 0.797

Keterlibatan CE1l 4.486 0.690
Konsumen CE2 4,368 0.642
CE3 4.241 0.729

Kesadaran BA1l 4561 0.542
Merek BA2 4,500 0.618
BA3 4514 0.610
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BA4 4.642 0.569
Niat Beli P11 4.660 0.597
P12 4.486 0.633
P13 4.283 0.683
P14 4.542 0.609

4.3. Uji Validitas dan Realibilitas

Pada Tabel 3 dapat disimpulkan bahwa semua variabel
dalam penelitian ini valid dan reliabel. Mereka dapat
digunakan untuk melakukan penelitian dan hipotesis.
Hal ini terlihat dari masing-masing variabel memiliki
nilai Cronbach's alpha (CA) di atas 0,6 atau 0,7. Suatu
variabel akan dikatakan reliable jika nilai cronbach’s
alpha nya minimum bernilai 0,6 atau 0,7. Kemudian
Composite Reliability (CR) di atas 0,70 dan nilai
Average Variance Extracted (AVE) di atas 0,50. Selain
itu, setiap variabel dalam penelitian ini memiliki
indikator yang bertujuan untuk menjelaskan variabel-
variabel tersebut. Oleh karena itu, perlu dilakukan
pengujian tingkat reliabilitas pada setiap indikator
untuk mengetahui seberapa baik indikator tersebut
dapat mendefinisikan variabel

Tabel 3 Uji Validitas dan Reabilitas

R : Average
Variabel CrOAI;bﬁgh s gg?a%oifiltt € Variance
P y Extracted
Kualitas 0.616 0.794 0.563
Konten
Interaktivitas | 7 0.839 0.635
Merek
Motif 0.860 0.906 0.707
Hedonis
Motif
Ut latarian 0.668 0.816 0.599
Keterlibatan 0.751 0.858 0.668
Konsumen
Kesadaran 0.821 0.882 0.651
Merek
Niat Beli 0.843 0.895 0.680

Tabel 4 yang menunjukkan bahwa semua indikator
dalam

variabel penelitian ini mencapai kriteria indikator
reliabilitas dengan nilai outer loading >0,60. Dengan
demikian, tidak ada satupun indikator pada masing-
masing variabel penelitian yang dikeluarkan dari
model.
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Tabel 4 Indikator Outer Loadings

1 2 3 4 5 6 7

Interaktivitas

0,797
Merek

Kesadaran

0,531
Merek

0,797 0,807

Keterlibatan

0,374
Pelanggan

0,531 | 0,59 | 0,817

Kualitas

0,471
Konten

0,374 | 0,622 | 0,473 | 0,750

Motif Hedonis 0,555 | 0,471 | 0,712 | 0,494 | 0,707 | 0,841

Motif

- . 0,503
Utilatarian

0,555 | 0,625 | 0,523 | 0551 | 0,686 | 0,774

Niat Beli 0,465 | 0,503 | 0,714 | 0,601 | 0528 | 0,676 | 0,598

4.4. Uji Validitas Diskriminan

Uji Validitas Diskriminan menggunakan metode
Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT). Dalam uji
Discriminant Validity menurut [27]. batas toleransi
minimum menyatakan bahwa suatu variabel valid jika
mendapat nilai HTMT di bawah 0,90. Dapat dilihat
pada Tabel 5 bahwa semua variabel dalam penelitian
ini adalah diskriminan valid karena nilainya masih di
bawah 0,90.

Tabel 5 Validitas Diskriminan

Variabel Indikator Loadings
CQ1l 0.800
Kualitas Konten CQ2 0.735
CQ3 0.713
L BI1 0.811
Intel\?:rté\liltas BI2 0.808
BI3 0.773
HM1 0.877
Motif HM2 0.914
Hedonis HM3 0.751
HM4 0.811
. UM1 0.833
UM3 0.650
. CE1l 0.837
CE3 0.781
BA1 0.768
Kesadaran BA2 0.845
Merek BA3 0.821
BA4 0.793
PI1 0.835
. . P12 0.845
Niat Beli P13 0.791
P14 0.826
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4,5, Structural Model
Tabel 6 Model Struktural

Path Hypothesis t- p- Result

statistic | values

Konten | Hla 6.36 0.00

Kesadaran

Kualitas
N

Merek

Supported

Kualitas  Konten | H1b 12.97 0.00

— Motif Hedonis

Supported

Kualitas Konten— | Hlc 6.93 0.00

Motif Utilatarian

Supported

Interaktivitas H2a 3.52 0.00

Merek—
Kesadaran Merek

Supported

Interaktivitas H2b 5.43 0.00

Merek—
Hedonis

Supported
Motif

Interaktivitas H2c 4.44 0.00

merek —  Motif
Utilitarian

Supported

Kesadaran merek | H3 9.09 0.00

— Niat beli

Supported

Motif Hedonic —
Keterlibatan
konsumen

H4 2.84 0.00 Supported

Motif  Utilatarian
— Keterlibatan
konsumen

H5 4.02 0.00 Supported

Keterlibatan H6 457 0.00

konsumen—  Niat
beli

Supported

Keterlibatan H7 5.59 0.00

konsumen—
Kesadaran merek

Supported

Tabel ini melaporkan hasil estimasi Structural Equation
Model (SEM). Hasil yang disajikan pada Tabel 6
menunjukkan  dukungan empiris untuk semua
hubungan yang dihipotesiska, Semuanya memiliki nilai
yang signifikan secara statistik. P-values memiliki nilai
p <0,001. Sehingga kualitas konten dan interaktivitas
merek keduanya memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap kesadaran merek. Kualitas konten
dan interaktivitas merek juga memiliki dampak
signifikan yang sangat positif pada motif hedonis dan
motif utilitarian Untuk kualitas konten. Selain itu,
motif hedonis memiliki nilai signifikan terhadap
keterlibatan konsumen di media sosial. Kemudian
kesadaran merek dan keterlibatan konsumen di media
sosial memiliki dampak positif yang signifikan
terhadap niat beli konsumen. Oleh karena itu H4a
didukung dan menunjukkan bahwa semakin Kkuat
tingkat
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4.6. Prediksi Model

Table 7 Kekuatan prediksi model

Construct R Square Q?
Kesadaran 0.55 0.33
Merek

Keterlibatan 0.31 0.19
Konsumen

Motif Hedonis | 0.56 0.38
Motif 0.38 0.21
Utilatarian

Niat Beli 0.56 0.36

Literatur menunjukkan bahwa dalam penelitian
ilmu sosial, nilai R2 yang lebih besar dari 0,10 dapat
diterima [28] karena hasil R2 pada penelitian ini
memenuhi ambang batas yang disarankan yaitu 0,10.
Tabel 7 menjelaskan mengenai kekuatan prediksi
model. Kesadaran merek memiliki nilai nilai R2 0,55
dan 0,56 untuk niat beli dan motif hedonis. Kemudian,
relevansi variabel dependen dinilai dengan memeriksa
Q2 dalam penelitian menunjukkan bahwa relevansi
prediktif model terbentuk ketika nilai yang diperoleh
untuk Q2 melebihi nol. Hasil yang disajikan pada
Tabel 7 menunjukkan semua nilai Q2 lebih besar dari
nol, maka relevansi prediktif model ditetapkan.

4.7. Pembahasan

Pada pembahasan ini mengemukakan mengenai
hasil dari hipotesis yang mengacu pada tujuan
penelitian

1. Faktor-faktor apa saja yang dapat

mempengaruhi niat konsumen untuk membeli
merek fashion secara online?

Hasil estimasi yang disajikan pada Tabel
hypothesis testing menunjukkan bahwa semua jalur
signifikan. Temuan menunjukkan bahwa kualitas
konten berkontribusi signifikan terhadap kesadaran
merek pada merek fashion D’zena (Hla), ini
menunjukan bahwa semakin tinggi. kualitas konten
yang diunggah oleh brand D’Zena, maka akan tinggi
pula kesadaran merek pada pengikut brand D’zena.
Demikian pula, hasil yang signifikan secara statistik
ditemukan untuk dampak positif interaktivitas merek
pada kesadaran merek, menandakan  bahwa
interaktivitas merek berhubungan positif dengan
kesadaran merek (H2a). Hal ini menunjukkan bahwa
tingkat interaktivitas merek yang tinggi mendorong
adanya kesadaran merek. Hal ini dapat dikaitkan
dengan fakta bahwa seringnya interaksi dengan calon
konsumen merek di media sosial akan menghasilkan
peningkatan kesadaran merek di antara konsumen pada
media sosial. Demikian juga, ditemukan untuk dampak
kesadaran merek pada niat beli (H3), yang
menunjukkan  bahwa  kesadaran merek  dapat
berpengaruh pada niat beli konsumen. Semakin
konsumen sadar tentang merek, semakin besar

kemungkinan konsumen untuk membeli merek tersebut.

Hasil menunjukan bahwa motif hedonis berpengaruh
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positif terhadap keterlibatan konsumen (H4). Hal ini
menunjukan halaman Instagram pada Brand dapat
mendorong adanya keterlibatan konsumen untuk
melakukan interaksi. Ketika konsumen puas dan
menikmati konten yang disajikan oleh brand,
konsumen lebih cenderung terlibat dan berperan aktif
di media sosial termasuk memberikan komentar,
menyukai, dan berbagi konten terkait dengan merek.
Demikian pula dengan motif utilatarian yang
berpengaruh positif terhadap keterlebitan konsumen
(H5), hal ini menunjukan bahwa konsumen
mengunjungi halaman instagram untuk mencari
informasi mengenai brand yang akan meningkatkan
keterlibatan konsumen. Penelitian juga menemukan
keterlibatan konsumen berpengaruh terhadap niat beli
(H6) tingkat keterlibatan yang tinggi pada akhirnya
akan meningkatkan niat konsumen untuk membeli
merek. Kemudian hasil penelitian juga melaporkan
keterlibatan konsumen berpengaruh signifikan terhadap
kesadaran merek (H7) hal ini menunjukan tingginya
tingkat interaksi merek berdampak positif pada
kesadaran merek konsumen, peningkatan kesadaran
merek ini dihasilkan melalui kontak dengan konten
merek online dan interaksi pada gilirannya berdampak
positif pada niat beli konsumen.

2. Strategi apa yang dapat dilakukan
perusahaan untuk meningkatkan niat beli
konsumen?

Pada penelitian ini, semua variabel memiliki hubungan
yang signifikan posiitif, strategi yang dapat dilakukan
perusahaan dalam meningkatkan niat beli yakni sejalan
dengan teori paradigma SOR (Stimulus-Organism-
Response). Konsumen diberikan rangsangan berupa
konten yang berkualitas serta dengan adanya
interaktivitas  merek, yang selanjutnya akan
mempengaruhi konsumen untuk memiliki motivasi
tertarik akan merek dan mencari informasi mengenai
merek kemudian terjadinya keterlibatan antara
konsumen dengan merek dan adanya kesadaran
terhadap merek, yang pada gilirannya mempengaruhi
konsumen dan menyebabkan reaksi untuk melakukan
niat beli.

4.8. Luaran

Hasil dari penelitian menunjukan bahwa pentingnya
melakukan pemasaran pada sosial media dalam
membentuk niat konsumen untuk membeli produk
pada merek. Karakteristik yang dianggap penting
dalam penelitian ini yakni atribut kualitas konten dan

interaktivitas merek. Bahwa dengan adanya
interaktivitas merek dan kualitas konten
memungkinkan  pengguna  untuk  mendapatkan

informasi terbaru dan kredibel mengenai penawaran
merek, yang pada akhirnya menghasilkan niat beli
konsumen di era digital saat ini.

5. KESIMPULAN DAN SARAN

5.1. Kesimpulan

Perkembangan media sosial khususnya Instagram
semakin pesat mendorong perusahaan untuk terus
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berkembang, ketika perusahaan menyadari peran
penting yang dimiliki media sosial sebagai alat
pemasaran yang efektif, penting untuk memahami dan
mengeksplorasi faktor-faktor yang mempengaruhi
konsumen untuk melakukan pembelian di platform
media sosial online pada merek fesyen D’zena. Faktor-
faktor tersebut dapat berupa penyajian konten yang
berkualitas, adanya interaksi antara merek dengan
konsumen, hal tersebut dapat mempengaruhi adanya
motif hedonis serta motif utilatarian. Hal ini dapat
dikaitkan pula bahwa berinteraksi dengan konsumen
dapat meningkatkan niat beli konsumen secara online
melalui platform media sosial Instagram.

5.2. Saran

Penelitian ini telah memberikan wawasan yang
bermanfaat, khususnya bagi perusahaan merek D’zena,
penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan dan
memerlukan penelitian lebih lanjut. Penelitian ini
terbatas pada Instagram dan hanya secara khusus
meneliti perusahaan D’zena. Oleh karena itu, penelitian
selanjutnya dapat mengkaji pengaruh media sosial
yang berbeda dan mengeksplorasi industri fesyen
secara umum sehingga jangkauannya lebih luas.
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