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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan  

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang dilakukan pada penelitian 

dengan judul “Pengaruh Pemasaran Media Sosial Terhadap Niat Beli Yang 

Dimediasi Kesadaran Merek Dan Keterlibatan Merek” peneliti memaparkan 

kesimpulan sebagai berikut : 

5.1.1 Kesimpulan Profil Responden 

Penelitian ini meneliti niat beli konsumen pada produk Eiger, yang 

dipengaruhi oleh pemasaran media sosial dan menggunakan perantara variabel 

mediasi melalui kesadaran merek dan keterlibatan merek. Penelitian ini dilakukan 

di Indonesia dengan melibatkan total 193 responden yang telah melalui tiga tahap 

filter atau pertanyaan saringan untuk memastikan kesesuaian dengan kriteria 

penelitian, sehingga dapat dinyatakan valid dan digunakan sebagai sampel dalam 

penelitian ini. Adapun profil responden sebagai berikut: 

1. Mayoritas responden yang berpartisipasi dalam penelitian ini berjenis kelamin 

perempuan. 

2. Sebagian besar responden berada dalam kelompok usia muda, dengan rentang 

usia 18–23 tahun. 

3. Responden dalam penelitian ini mayoritas berstatus sebagai pelajar atau 

mahasiswa, dengan komposisi jumlah yang sama seperti rentang usia dominan. 

4. Pendidikan terakhir mayoritas responden adalah SMA/SMK. 



 

 

92 

 

5. Dalam hal penggunaan media sosial, mayoritas responden menggunakan 

Instagram selama ≤3 jam per hari. 

6. Sebagian besar responden memiliki pengeluaran bulanan dalam kisaran 

Rp1.000.000 hingga Rp3.000.000. 

7. Produk Eiger yang paling diminati oleh responden adalah kategori pakaian, 

yang kemudian diikuti oleh kategori footwear dan tas. Sementara itu, kategori 

aksesoris menjadi produk yang paling sedikit diminati oleh responden. 

5.1.2. Kesimpulan Deskriptif Variabel 

1. Dengan menggunakan analisis deskriptif, Mean pemasaran media sosial 

berada pada kategori sangat tinggi untuk setiap butir pertanyaan 

2. Dengan menggunakan analisis deskriptif, Mean Kesadaran merek berada 

pada kategori sangat tinggi untuk setiap butir pertanyaan 

3. Dengan menggunakan analisis deskriptif, Mean keterlibatan merek berada 

pada kategori sangat tinggi untuk setiap butir pertanyaan 

4. Dengan menggunakan analisis deskriptif, Mean niat beli berada pada 

kategori sangat tinggi untuk setiap butir pertanyaan 

 

5.1.3. Kesimpulan Uji Hipotesis 

1. Hasil pengolahan data menunjukkan bahwa terdapat pengaruh signifikan 

positif dari pemasaran media sosial terhadap kesadaran merek (H1 

diterima). Strategi Instagram Eiger yang menampilkan konten visual 

menarik, interaksi melalui fitur seperti Reels dan polling, serta kolaborasi 

dengan influencer, mencerminkan penerapan konsep Consumer Brand 
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Engagement (CBE). Pendekatan ini mendorong keterlibatan emosional, 

kognitif, dan perilaku konsumen, yang pada akhirnya memperkuat 

kesadaran merek Eiger sebagai merek outdoor . 

2. Dari hasil analisis yang dilakukan, dapat disimpulkan bahwa pemasaran 

media sosial berpengaruh signifikan positif terhadap keterlibatan merek 

(H2 diterima). Strategi digital Eiger di Instagram mencerminkan 

penerapan Consumer Brand Engagement (CBE) dengan mengedepankan 

interaksi dua arah melalui fitur seperti polling, Q&A, dan repostkonten 

pengguna. Pendekatan ini mendorong konsumen untuk terlibat secara 

emosional, kognitif, dan perilaku, sehingga mereka tidak hanya menjadi 

penonton pasif, tetapi turut membangun komunitas digital yang 

memperkuat hubungan jangka panjang dengan merek. 

3. Berdasarkan pengujian hipotesis, ditemukan bahwa pemasaran media 

sosial tidak berpengaruh signifikan terhadap niat beli produk Eiger (H3 

ditolak). Strategi Instagram Eiger yang fokus pada visual dan keterlibatan 

emosional mencerminkan pendekatan CBE, di mana interaksi konsumen 

lebih banyak terjadi pada level kognitif dan emosional. Namun, minimnya 

elemen ajakan langsung seperti call to action atau ulasan pelanggan dapat 

melemahkan dorongan pembelian, terutama bagi konsumen yang masih 

dalam tahap pertimbangan. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun 

keterlibatan merek tinggi, tidak selalu diikuti dengan tindakan pembelian 

secara langsung. 
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4. Temuan penelitian ini mengindikasikan bahwa keterlibatan merek 

berpengaruh signifikan positif terhadap niat beli produk Eiger (H4 

diterima). Melalui konten instagram Eiger seperti testimoni, video 

petualangan, dan repost unggahan pengguna, Eiger secara konsisten 

membangun kedekatan emosional dengan audiens di Instagram. Strategi ini 

menciptakan rasa dihargai dan memperkuat hubungan antara konsumen 

dan merek. Dalam perspektif teori Consumer Brand Engagement (CBE), 

pendekatan ini mencerminkan keterlibatan emosional dan kognitif yang 

penting dalam membangun kepercayaan konsumen. Meskipun tidak 

bersifat persuasif secara langsung, konten-konten tersebut mampu 

mendorong niat beli secara tidak langsung. 

5. Hasil olahan data memperlihatkan bahwa terdapat pengaruh signifikan 

positif dari kesadaran merek terhadap niat beli produk Eiger (H5 diterima). 

Strategi Instagram Eiger membentuk identitas merek yang kuat melalui 

konsistensi visual dan kampanye #IniPerjalananku yang mendorong 

pengguna berbagi pengalaman mereka. Pendekatan ini tidak hanya 

memperkuat kesadaran merek, tetapi juga membangun hubungan 

emosional yang lebih personal dengan audiens. Dalam konteks teori 

Consumer Brand Engagement (CBE), partisipasi aktif konsumen 

mencerminkan keterlibatan emosional dan kognitif yang berperan penting 

dalam memperkuat kesadaran merek serta mendorong niat beli. 

6. Berdasarkan hasil pengujian, diketahui bahwa kesadaran merek secara 

signifikan memediasi hubungan antara pemasaran media sosial dan niat 
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beli produk Eiger (H6 diterima). Peran mediasi terlihat dari upaya Eiger 

membangun kesadaran merek lewat konten visual dan storytelling yang 

menonjolkan nilai seperti petualangan dan cinta alam. Melalui unggahan 

ekspedisi atau tips mendaki, konsumen mulai mengenal karakter merek. 

Paparan konten ini membentuk kesadaran merek Eiger sebagai brand yang 

relevan dan terpercaya, sehingga mendorong minat beli. Semakin sering 

konsumen terpapar konten tersebut, semakin kuat pula ikatan emosional 

dengan merek. Dalam kerangka teori Consumer Brand Engagement (CBE), 

keterlibatan yang dibentuk melalui interaksi dengan konten Instagram 

Eiger berperan penting dalam membangun kesadaran merek, yang 

kemudian memediasi pengaruh terhadap niat beli. 

7. Dari hasil penelitian yang diperoleh, dapat disimpulkan bahwa keterlibatan 

merek memediasi secara signifikan pengaruh pemasaran media sosial 

terhadap niat beli produk Eiger (H7 diterima). Konten di media sosial 

seperti Instagram tidak langsung mendorong pembelian, tetapi lebih dulu 

membangun keterlibatan lewat interaksi seperti like, komentar, dan 

berbagi. Keterlibatan ini menciptakan hubungan emosional yang 

memperkuat minat beli. Pada Eiger, strategi seperti repost cerita pengguna, 

interaksi dua arah, dan kampanye komunitas membentuk pengalaman yang 

bermakna dan personal bagi konsumen. Dalam teori Consumer Brand 

Engagement (CBE), keterlibatan perilaku yang muncul dari interaksi ini 

menjadi kunci dalam menjembatani pengaruh pemasaran media sosial 

terhadap niat beli konsumen. 
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5.2. Implikasi Manajerial   

1. Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pertama, ditemukan bahwa terdapat 

pengaruh signifikan dari pemasaran media sosial terhadap kesadaran merek. 

Temuan ini mengindikasikan bahwa strategi pemasaran yang dilakukan 

melalui media sosial Instagram Eiger mampu meningkatkan pengenalan 

serta daya ingat konsumen terhadap merek Eiger. Oleh karena itu, 

manajemen Eiger perlu memperkuat dan mempertahankan strategi 

komunikasi digitalnya dengan fokus pada penyajian konten yang relevan 

dengan gaya hidup petualangan dan eksplorasi, yang menjadi karakter khas 

konsumen Eiger.  

2. Berdasarkan hasil pengujian hipotesis kedua, ditemukan bahwa terdapat 

pengaruh signifikan dari pemasaran media sosial terhadap keterlibatan 

konsumen. Temuan ini menunjukkan bahwa elemen interaktif dalam media 

sosial, seperti fitur komentar, berbagi konten, dan reaksi terhadap postingan, 

berkontribusi besar dalam mendorong konsumen untuk terlibat secara 

emosional maupun fungsional dengan merek Eiger. Oleh karena itu, 

manajemen Eiger disarankan untuk mengembangkan dan mengelola 

platform media sosial secara aktif dan responsif, agar tercipta komunikasi 

dua arah yang memperkuat hubungan antara konsumen dan merek. Dengan 

memaksimalkan fitur interaktivitas yang tersedia. 

3. Berdasarkan hasil pengujian hipotesis keempat, ditemukan bahwa terdapat 

pengaruh signifikan antara keterlibatan merek terhadap niat beli. Hasil ini 

diperkuat oleh analisis deskriptif variabel keterlibatan merek, di mana 

indikator dengan nilai rata-rata mean tertinggi adalah indikator BE4. 
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Temuan ini menunjukkan bahwa Eiger telah berhasil menyajikan konten 

yang menarik di Instagram, sehingga mampu mendorong konsumen untuk 

terlibat secara aktif dengan merek. Keterlibatan yang tinggi ini 

mencerminkan adanya kedekatan emosional serta minat yang kuat terhadap 

brand, yang pada akhirnya mempengaruhi niat beli konsumen. Oleh karena 

itu, manajemen Eiger disarankan untuk mempertahankan dan meningkatkan 

kualitas konten digital yang mampu menarik perhatian dan mendorong 

interaksi konsumen, guna memperkuat dan mendorong keputusan 

pembelian yang lebih tinggi. 

4. Berdasarkan hasil pengujian hipotesis kelima (H5), ditemukan bahwa 

terdapat pengaruh signifikan antara kesadaran merek terhadap niat beli. 

Temuan ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat kesadaran 

konsumen terhadap merek, maka semakin besar pula kemungkinan mereka 

untuk mempertimbangkan merek tersebut dalam keputusan pembelian. Hal 

ini juga diperkuat oleh hasil analisis deskriptif, di mana indikator dengan 

nilai mean tertinggi adalah BA2, yang menunjukkan bahwa Instagram Eiger 

sudah berhasil memberikan informasi yang jelas mengenai karakteristik 

mereknya. Penyampaian identitas merek yang konsisten dan mudah dikenali 

ini mampu meningkatkan rasa familiar dan kepercayaan konsumen terhadap 

produk. Oleh karena itu, manajemen Eiger disarankan untuk terus 

memperkuat elemen-elemen visual dan narasi merek, seperti logo, 

komunikasi, serta konten edukatif mengenai produk, guna meningkatkan 
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kesadaran merek yang pada akhirnya dapat mendorong keputusan 

pembelian konsumen secara lebih efektif. 

5. Berdasarkan hasil pengujian hipotesis keenam (H6) menunjukkan bahwa 

kesadaran merek berperan sebagai variabel mediasi yang signifikan dalam 

hubungan antara pemasaran media sosial dan niat beli konsumen. 

Kesadaran merek dapat memperkuat hubungan tersebut dengan membentuk 

pemahaman yang lebih baik tentang produk di benak konsumen. Pemasaran 

media sosial yang efektif dapat meningkatkan kesadaran merek, yang pada 

akhirnya mendorong minat beli konsumen. Maka dari itu, penting bagi 

Eiger untuk mempertahankan kesadaran merek yang dimiliki, agar 

konsumen semakin yakin untuk membeli produk mereka. Hal ini akan 

membantu Eiger tetap bersaing di pasar dan memastikan konsumen memilih 

produk mereka dibandingkan dengan pesaing lainnya. 

6. Berdasarkan hasil pengujian hipotesis ketujuh (H7) menunjukkan bahwa 

keterlibatan merek memiliki peran penting sebagai variabel mediasi yang 

signifikan antara pemasaran media sosial dan niat beli. Hal ini menunjukkan 

bahwa meskipun pemasaran media sosial secara langsung mungkin tidak 

selalu berpengaruh besar terhadap niat beli, kemampuannya dalam 

meningkatkan keterlibatan merek mampu mendorong minat beli konsumen 

secara signifikan. Keterlibatan merek yang meningkat akan memperkuat 

ikatan emosional dan kedekatan konsumen dengan merek, yang pada 

akhirnya berujung pada peningkatan niat untuk melakukan pembelian. Oleh 

karena itu, Eiger perlu memprioritaskan berbagai upaya yang dapat 
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meningkatkan interaksi konsumen melalui platform media sosial, sebagai 

strategi utama untuk mendorong niat beli. 

7. Berdasarkan analisis data yang diperoleh dari hasil kuesioner, ditemukan 

beberapa temuan penting yang dapat menjadi dasar pengambilan keputusan 

strategis. Hasil kuesioner menunjukkan bahwa mayoritas responden adalah 

perempuan dan produk yang paling banyak diminati adalah pakaian. Hal ini 

memberikan peluang bagi Eiger untuk memperkuat lini produk perempuan, 

khususnya dalam kategori pakaian. Eiger dapat mulai mengembangkan 

desain pakaian perempuan yang lebih variatif namun tetap mengusung 

konsep fungsional dan outdoor . Fokus ini juga dapat diperkuat melalui 

strategi pemasaran yang menargetkan konsumen perempuan, guna 

meningkatkan daya saing dan memperluas segmen pasar. 

5.3. Keterbatasan & Saran Penelitian 

Peneliti menyadari adanya beberapa keterbatasan dalam penelitian ini 

selama proses penyusunannya. Berikut adalah beberapa poin keterbatasan yang 

ditemukan dalam penelitian ini: 

1. Kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini diadaptasi dan 

diterjemahkan dari kuesioner berbahasa asing yang terdapat dalam jurnal-

jurnal terdahulu, sehingga terdapat potensi terjadinya kesalahan dalam 

interpretasi makna. Berdasarkan keterbatasan tersebut, peneliti 

menyarankan agar penelitian selanjutnya mempertimbangkan untuk 

mengganti atau menyusun ulang item-item kuesioner dengan menggunakan 

bahasa yang lebih sederhana dan mudah dipahami oleh responden, tanpa 
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mengurangi esensi dari pernyataan aslinya. Hal ini bertujuan untuk 

meminimalkan kesalahan interpretasi serta meningkatkan keakuratan data 

yang diperoleh. 

2. Objek dan subjek dalam penelitian ini hanya berfokus pada satu merek serta 

mengandalkan data yang diperoleh dari satu platform media sosial, yaitu 

Instagram. Kondisi ini dapat membatasi keberagaman perspektif, khususnya 

dari pengguna di luar platform tersebut. Oleh karena itu, penelitian 

selanjutnya disarankan untuk mempertimbangkan objek dan subjek yang 

lebih beragam, serta tidak hanya terfokus pada satu merek atau satu platform 

media sosial saja. Penambahan platform selain Instagram, seperti TikTok 

atau platform lainnya, yang saat ini juga memiliki pengaruh besar dalam 

membentuk perilaku konsumen, dapat memberikan gambaran yang lebih 

menyeluruh dan representatif terhadap respons konsumen di berbagai 

saluran digital. 

3. Penggunaan kata yang ambigu pada indikator pertama variabel niat beli, 

yaitu "Saya berniat untuk terus membeli merek Eiger yang saya lihat di 

Instagram," menyebabkan beberapa responden kurang memahami maksud 

dari pernyataan tersebut. Hal ini berpotensi menimbulkan ketidaksesuaian 

dengan definisi variabel niat beli yang digunakan dalam penelitian. Oleh 

karena itu, untuk menghindari kebingungan responden dalam mengisi 

kuesioner, peneliti selanjutnya disarankan untuk memilih kata-kata yang 

lebih tepat, jelas, dan mudah dipahami dalam setiap item pertanyaan yang 

disusun. 
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4. Penelitian terdahulu tidak memiliki objek yang spesifik terhadap suatu 

produk, melainkan meneliti sejauh mana pengaruh pemasaran media sosial 

terhadap niat beli masyarakat di beberapa negara seperti Makedonia Utara, 

Albania, Kosovo, Rumania, dan Ukraina. Sementara itu, penelitian ini 

menggunakan objek yang lebih spesifik, yaitu produk merek Eiger, yang 

dapat membatasi tingkat generalisasi temuan jika dibandingkan dengan 

penelitian sebelumnya. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya disarankan 

untuk mempertimbangkan pendekatan lintas negara atau lintas wilayah agar 

hasil yang diperoleh dapat dibandingkan secara lebih luas dan memiliki 

tingkat generalisasi yang lebih kuat, sebagaimana disarankan dalam 

penelitian-penelitian terdahulu. 

5. Pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan melalui penyebaran 

kuesioner secara daring selama 17 hari, yakni dari tanggal 27 Maret hingga 

10 April 2025. Meskipun kuesioner telah disebarkan melalui berbagai 

platform media sosial seperti Line, WhatsApp, dan Instagram, tingkat 

partisipasi responden tetap tergolong rendah, sehingga proses pengumpulan 

data memerlukan waktu yang cukup lama. Untuk itu, penelitian selanjutnya 

disarankan untuk mendistribusikan kuesioner dalam jangka waktu yang 

lebih panjang. Dengan demikian, peneliti tidak perlu terburu-buru dalam 

menjaring responden serta dapat melakukan tindak lanjut secara berkala 

guna mengingatkan partisipan yang belum mengisi kuesioner. 
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Construct Measurement Reference 

Social Media 

Marketing 

SMM1- Social media advertising draws my 

attention to brands. 

SMM2- Social media provides me 

information that I need for brands. 

SMM3- It is interesting to share information 

on brands through social media. 

 

(Emini & 

Zeqiri, 2021) 

Brand 

Awareness 

BA1- Social media increases my brand 

awareness and makes me aware of brands. 

BA2-Social media provides me with more 

information regarding the characteristics of 

brands.  

BA3- Through social media, I can easily 

remember brands.  

BA4- I can easily recognize brands through. 

social media BA5- I can easily distinguish 

different brands through social media. 

(Zeqiri et al., 

2024) 

Brand 

Engagement 

BE1– I am in close contact with others who 

use the same brands as me on social media. 

BE2– Social media engages me during 

different brand activities. 

(Zeqiri et al., 

2024) 
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BE3– Brands seen on social media make me 

feel very positive. 

BE4– I am very focused when I see brands on 

social media. 

 

Purchase 

Intention 

PI1- My intention is to continue buying 

brands that I see on social media.  

PI2- I recommend brands that I prefer to 

others using social media. 

PI3- I intend to purchase brandsthatI prefer 

based on discussions on social media. 

PI4- My intention is to stay loyal to this 

brand in the future. 

(Zeqiri et al., 

2024) 
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Nilai Outer Loading 

 
 

Nilai R-Square 
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Nilai Discriminant Validity (Cross Loading) 

 

Nilai Path Coefficient 

 

Nilai Special Indirect Effect ( Mediasi) 
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Struktur Calculation PLS Alogarithm 

 

Struktur Calculation PLS Bootstraping
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