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BAB 1

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Niat beli konsumen dapat menjadi alat ukur kontribusi konsumen terhadap
scbuah merek atau produk dan mampu menciptakan perilaku pembelian. Ketika
seseorang memiliki niat beli yang besar, maka kemungkinan membeli produk
cukup besar (M. M. Luo et al,, 2010). Sebuah aktivitas di media sosial dapat
mempengaruhi niat beli seorang pelanggan karena adanya interaksi dan promosi
vang dilakukan (Firdaus et al., 2021). Dalam beberapa tahun kebelakang,
perkembangan media sosial mampu mengubah praktik pemasaran dalam konteks
digital seperti instagram, facebook, youtube dan telegram (Ebrahim, 2019).

Berdasarkan teori yang dikembangan Lavidge (1961), teort ini menjelaskan
bagaimana iklan dan promosi dapat memberikan pengaruh pada  proses
pengambilan keputusan konsumen dalam membeli suatu produk atau layanan.
Model yang diusulkan dalam teori ini menggambarkan bahwa konsumen akan
melalui beberapa tahapan sebelum memutuskan untuk melakukan pembelian,
dimulai dari kesadaran terhadap produk, kemudian memperolech pengetahuan,
menumbuhkan ketertarikan, membentuk preferensi, memperkuat keyakinan,
hingga akhirnya mengambil tindakan untuk membeli.

Munculnya media sosial merupakan salah  satu  inovasi  dalam
perkembangan teknologi internet dan seluler. Pemasar dan bisnis menggunakan
media sosial untuk alat pemasaran barang dan juga jasa mereka serta untuk menarik

pelanggan potensial (Zhang, 2019). Pemasaran media sosial yang menarik dan
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kreatif akan mempengaruhi minat beli dari scorang pelanggan terhadap sebuah
produk. Kegiatan pemasaran media sosial mampu memberi kesempatan yang
begitu luas untuk memberikan informasi bagi konsumen melalui interaksi, Jike,
komentar, membagikan postingan, dan juga pandangan kepada sebuah produk

(Ahmed, 2018),

Gambar 1. I Jumlah pengguna internet di Indonesia hingga bulan Februari

2025

Sumber: (wearesocial, 2023) diakses pada 17 Maret 2025

Dilansir dari wearesocial pada tahun 20235 di bulan Februari, total populasi
jumlah penduduk di Indonesia, dengan pengguna aktif dari media sosial sebesar
143 juta penduduk atau sekitar 50,2% dari total populasi Indonesia, total
pengguna internet di Indonesia sekitar 212 juta orang, yang merupakan 74,6% dari
total populasi di Indonesia (wearesocial. 2025). Hal tersebut menunjukkan jika

sebagian besar masyarakat di Indonesia menggunakan internet khususnya media

sosial untuk saling terhubung satu sama lain. Media sosial sendiri memberikan




akses yang relatif mudah untuk semua penggunanya saling berinteraksi dan saling
berbagi informasi (Feroza & Misnawati, 2020).

Media sosial adalah sebuah alat yang sangat marak digunakan pada saat ini
(Puspasari, 2023). Media sosial 11_iadi salah satu bagian penting dari kehidupan
masyarakat. rkembangan teknologi saat ini berkembang semakin pesat dan juga
semakin maraknya media sosial yang bermunculan. Media sosial sudah menjadi
sumber sebuah bisnis, sebagai contoh adalah aplikasi pada media sosial sudah
melakukan pengembangan sebagai salah satu inovasi untuk saling terhubung seperti

menjual dan melakukan pemasaran produk atau jasa di aplikasi media sosial seperti

mstagram, youtube, tiktok. dll (Wijaya & Handoyo, 2023).

Gambar 1. 2 Presentase Media Sosial yang Paling banyak digunakan di
Indonesia

Sumber : (wearesocial, 2025) diakses pada 17 Mavet 2025
Berdasarkan gambar 1.2. penggunaan media sosial hingga Februari 2025
adalah Whatsapp pada urutan pertama dengan presentase penggunaan sebesar
91.7%, kemudian Instagram dengan 84.6%, Facebook 83% serta TikTok dengan

77.4%, dan sosial media lainnya (wearesocial, 2025). Pertumbuhan pengguna




media sosial di wilayah Indonesia adalah salah satu vang terbesar di lingkup dunia
(Romindo M Pasaribu, 2021). Di era digital pada saat sekarang ini, Instagram ialah
salah satu sarana yang menjadi penarik perhatian konsumen dengan cara
memberikan informasi-informasi yang jelas dan rinci terkait sebuah produk
(Rahmansyah, 2024).

Promosi yang dilakukan memakai media sosial memiliki perkembangan
yang baik dengan hadirnya berbagai jenis media yang bisa digunakan para pelaku
usaha atau bisnis dan juga UMKM (Nandaryani & Santosa, 2021). Media sosial
yang kerap kali digunakan untuk alat promosi adalah instagram dan tiktok
{agram merupakan media sosial yang memberikan layanan untuk penggunanya
berbagi foto serta video pendek. Perkembangan Instagram di era sekarang
menjadikan instagram scbagai salah satu media sosial utama di kalangan dewasa
dan anak muda serta para pelaku usaha (Julianto, 2022). Menurut Alfajri (2019),
dalam penelitiannya menyatakan jika instagram merupakan media sosial yang
cukup baik untuk membantu sebuah usaha membangun dan juga meningkatkan
brand awareness, brand image, dan juga interaksi antara penjual dengan konsumen
mereka.

Selain instagram, Tiktok juga menjadi media sosial yang cukup terkenal
untuk berbagai negara, termasuk Indonesia (Dharma & Efrianda, 2023). Tiktok
sendiri merupakan platform media sosial yang digunakan untuk media penyalur
hobi maupun kreativitas melalui unggahan video. Aplikasi tiktok ga salah satu
media sosial yang banyak dipakai masyarakat dan juga para pelaku usaha untuk

memasarkan produk mereka (Widiyasari et al., 2024). Hal ini didukung dengan




pernyataan bahwa tujuan Tiktok di dunia bisnis adalah peralihan dari media hiburan
menjadi media untuk strategi pengembangan bisnis mereka (Dharma & Efrianda,
2023).

Badan Pusat Statistik (BPS) mengungkapkan bahwa ada sekitar 2,99 juta
pelaku bisnis dan usaha di Indonesia yang menggunakan penjualan secara online
pada tahun 2022 (Badan Pusat Statistik, 2022), dari jumlah tersebut, sekitar 41,3%
pelaku usaha di Indonesia berjualan menggunakan media sosial. Salah satu brand
lokal yang sedang naik beberapa tahun terakhir dan sampai saat ini adalah
Aerostreet, yang menerapkan aktivitas pemasaran dan memperjualkan produk nya
melalui Instagram dan juga Tiktok (Maheswara & Satoto, 2023). Aerostreet adalah
sebuah brand lokal yang menghadirkan beberapa produk salah satunya adalah
sepatu yang telah berdiri sejak tahun 2015 yang memiliki visi menghadirkan sepatu
berkualitas g dapat dijangkau olch seluruh lapisan masyarakat (PT.Adco Pakis
Mas, 2025). Aerostreet sangat berkembang pesat dan menjadi salah satu hrand
sepatu lokal yang sangat diminati oleh masyarakat Indonesia, karena dengan
harganya yang relatif terjangkau dengan kualitas terbaik (Rahmansyah, 2024).
Aerostrest memilik jumlah followers Instagram sebanyak 2,3 juta followers dan
juga 2.7 juta followers di Tiktok. Jumlah followers ini sangat tinggi jumlah nya
dibandingkan dengan brand-brand sepatu lokal lamnya speerti Ventela, Compas,

Geoffmax. dan lain lain.




aerostreet @ aerostreet

2. Following Message

wing 2.7M

Gambar 1, 4 Jumlah Followers akun Tiktok Aerostreet

Sumber: (Instagram dan Tikok) diakses pada 28 Februari 2025

Instagram Brand Sepatu Lokal Jumlah Followers
(waerostreet 2.3 Juta
{@geoff max 1,2 Juta
{@wsepatucompass 1,1 Juta
{@bro.do 1 Juta
{wventelashoes 696 Ribu

Tabel 1. 1 Perbandingan jumlah followers Instagram brand Sepatu lokal di

Indonesia

Stumber: (Data diolah peneliti, 2025)




Dapat dikatakan bahwa hampir semua brand-brand sepatu lokal yang ada di
Indonesia menggunakan Instagram sebagai media sosial mereka (Rahmansyah,
2024). Instagram memiliki power ataupun pengaruh besar dalam sebuah usaha atau
industri di era digital ini, sehingga dapat memunculkan kualitas akun yang dapat
menentukan tingkat kepercayaan terhadap sebuah usaha (Gusmantoro, 2021).
Berdasarkan tabel di atas, terlihat bahwa media sosial dari brand Aerostreet
memiliki jumlah followers terbanyak mencapai 2.3 Juta followers dibandingkan
dengan brand-brand sepatu lokal lainnya. Media sosial dapat membentuk persepsi
konsumen terhadap sebuah brand, hal ini akan memberikan keuntungan dalam
memperkuat persepsi yang positif tetapt di sisi lain dapat menjadi hambatan
apabilai terdapat komentar atau konten yang negatif’ dan merugikan (Rahmansyah,
2024).

Berdasarkan Trend Google per tanggal 02 Maret 2025, jumlah minat
penelusuran terkait brand Aerostreet menunjukkan grafik kenaikan vang cukup
signifikan dari lima tahun terakhir, dengan minat menurut subwilayah dengan
antusias lertinggi adalah Daerah Istimewa Yogyakarta dan juga Jawa Tengah. Minat
penelusuran ini menunjukkan antusias masyarakat DIY dan Jawa Tengah sangat
tinggi terhadap produk Aerostreet, dari data Trend Google, Daerah Istimewa
Yogyakarta berada pada posisi pertama dan Jawa Tengah berada pada posisi kedua
dibandingkan dengan wilayah lainnya seperti Jakarta, Jawa Timur, Jawa Barat, dan

dacrah lainnya (Google Trends, 2025).




Minat men.rut subwisysh (3 Subwieh = 4 €

Gambar 1. 5 Minat terhadap brand berdasarkan Kata kunei brand
Aerostreet

Sumber: (Google Trends, 2025) diakses pada 2 Maret 2025

Aktivitas pemasaran melalui media sosial adalah wujud dari strategi
pemasaran secara langsung yang memiliki pertumbuhan cukup pesat (Evans et al.,
2021). Pemasaran melaui media sosial ini dapat memperkuat citra merek sebuah
usaha dan citra merek tersebut dapat memberi pengaruh niat beli seorang konsumen
(Ellitan et al., 2022). Produk yang memiliki reputasi positif dan dianggap dapat
memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen lebih cenderung dibeli oleh
masyarakat, sebaliknya jika sebuah merek mempunyar citra merek yang negatif,
pelanggan tidak akan memiliki niat untuk membeli produk tersebut (Sanita et al.,
2019). Citra merck terscbut berhubungan langsung dengan aktivitas pemasaran
media sosial yang dilakukan, oleh karena itu membangun citra merek yang baik
melalui media sosial merupakan sebuah hal yang sangat penting agar pelanggan
lebih percaya dengan brand atau merek tersebut dan memiliki niat untuk membeli

(Maheswara & Satoto, 2023),




Selain citra merck, membangun kepercayaan merupakan salah satu yang
dibutuhkan. Kepercayaan bukan hanya dari kualitas sebuah produk, tetapi
bagaimana produk tersebut mampu memberi rasa aman, nyaman dan juga produk
memiliki fungsi yang sesuai (Aziz & Albari, 2023). Kepercayaan akan mendorong
pelanggan melakukan pembelian. Ketika kepercayaan sudah terbentuk, maka niat
beli terhadap produk tersebut akan muncul (Sanny et al., 2020). Dalam e-commerce
dan transaksi online. banyak penelitian telah dilakukan tentang kepercayaan.
Namun, dalam pemasaran media sosial, sedikit penelitian telah dilakukan tentang
peran kepercayaan sebagai penghubung arﬂ citra merek dan niat beli. Penelitian
masih terbatas pada bagaimana aktivitas 'masamn media sosial dapat membentuk

kepercayaan.

Nilai yang dirasakan juga dapat mempengaruhi pandangan seorang
konsumen terhadap sebuah produk atau merek (Aziz & Albari, 2023). Muliawan
dan Sugiarto (2018) menyatakan bahwa ada keterkaitan antara nilai yang dirasakan
dengan kepercayaan merek yang secara tidak langsung memengaruhi niat beli
konsumen. Dalam penelitian sebelumnya, lebih banyak perhatian diberikan pada
nilai yang dirasakan dalam kontcks fungsional dan harga. Sebaliknya, penelitian ini
memerlukan pemahaman yang memiliki cakupan lebih luas tentang nilai emosional
dan juga sosial yang dapat dipengaruhi oleh aktivitas pemasaran dengan media

sosial.
Munculnya pemasaran yang semakin berkembang dengan canggih dan juga
menarik akan mempengaruhn niat beli pelanggan terhadap sebuah produk, hal

terscbut menjadi masalah yang sangat mengkhawatirkan bagi pelaku usaha di
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tengah perkembangan era digital saat ini (Rifani et al., 2022). Para pelaku usaha
harus mampu merancang strategi promosi mereka dengan sangat baik untuk
menarik minat konsumen untuk melalukan pembelian (Trulline, 2021). Selain itu,
masih ada kekurangan bukti tentang bagaimana pemasaran bisa memengaruhi
kesadaran merek konsumen, ng pada gilirannya akan berdampak pada niat beli
mereka (Zhang, 2019).

Kebaruan dari penelitian ini disajikan pada tabel berikut ini:

Tabel 1. 2 Kebaruan Penelitian

KEBARUAN PENELITIAN
Aspek Kebaruan Diferensiasi dari penelitian
sebelumnya
Konteks Meneliti niat beli masyarakat Pada penelitian Marpuang
pada produk Aerostreet di (2020) hanya berfokus pada
daerah D.1. Yogyakarta dan niat beli masyarakat di kota
Jawa Tengah Bekasi saja. Penelitian (H. Y.
Putri et al., 2022) hanya
berfokus pada kota Solok saja
Sampel Ohbjek penelitian ini berfokus Pada penelitian (Zhang, 2019)
pada brand tertentu vaitu brand | objek penelitian yang
acrostreet digunakan tidak spesifik atan
tidak merujuk pada brand
tertenti.
Hasil Menguji pengih tidak Pada penelitian yang dilakukan
penelitian langsung dari aktivitas (Rifani et al, 2022) hanya
pemasaran media sosial menguji pengaruh langsung
melalui citra merek, nilai yang | dari aktivilas pemasaran media
akan dan kepercayaan sosial.
| terhadap niat beli k

Berdasarkan latar belakang yang telah disampaikan maka peneliti tertarik
melakukan penelitian terkait pengaruh aktivitas pemasaran media sosial terhadap

niat beli pelanggan yang di mediasi olch kepercayaan, nilai yang dirasakan, dan

juga citra merek, khususnya pada konsumen dari produk Aerostreet sehingga judul




i)

dari penelitian yang akan dilakukan adalah ‘tivitas Pemasaran Media Sosial dan
Niat Beli Pelanggan: Efek Mediasi dari Citra Merek (Studi pada brand Aerostreet)”.
B. Rumusan Masalah

Penelitian ini  dilakukan dikarenakan terdapat fenomena mengenai
kurangnya dukungan fakta dari pengaruh dari giatan pemasaran media sosial
kepada kesadaran merek pelanggan, yang kemudian akan mempengaruhi niat beli
mereka (Zhang, 2019). Dengan melakukan penelitian pada produk atau industri
yang berbeda, hal ii bertujuan untuk mengetahui hahwa aktivitas pemasaran media
sosial memiliki pengaruh berbeda terhadap niat beli, dengan beberapa mediasi
seperti nilai yang dirasakan, citra merek, dan juga kepercayaan. Berdasarkan
fenomena yang telah diuraikan, maka pertanyaan penelitian yang diajukan adalah
sebagai berikut:

1. Apakah aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh terhadap citra

merck Acrostreet?

)

Apakah aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh terhadap nilai

vang dirasakan oleh konsumen Acrostreet?

Apakah aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh terhadap
kepercayaan konsumen Aerostreet?

4, Apakah citra merek berpengaruh terhadap niat beli konsumen

Aerostreet?

5. Apakah citra merek berpengaruh terhadap nilai yang dirasakan oleh

konsumen Aerostreet?
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6. Apakah citra merek berpengarubh terhadap kepercayaan konsumen

Aecrostreet?

7. Apakah nilai yang dirasakan konsumen berpengaruh terhadap niat beli
konsumen Aerostreet?

8. Apakah kepercayaan berpengaruh terhadap niat beli konsumen
Aerostreet?

12

9. Apakah strategi pemasaran medi sosial berpengaruh terhadap niat beli

konsumen Aerostreet?

C. Tujuan Penelitian
Adapun tujuan penelitian sebagai berikut:

. Menguji pengaruh dari strategi pemasaran media sosial terhadap citra
merek Aerostreet

2. Menguji pengaruh dari strategi pemasaran media sosial terhadap nilai
yang dirasakan olch konsumen Acrostreet

3. Menguji pengaruh dari strategi pemasaran media sosial terhadap
kepercayaan konsumen Acrostreet

4. Menguji pengarubh dari citra merek terhadap niat beli konsumen
Aerostreet

5. Menguji pengaruh dari citra merek terhadap nilai yang dirasakan
konsumen Aerostreet

6. Menguji pengaruh dari citra merek terhadap kepercayaan konsumen

Aerostreet
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7. Menguji pengaruh dari nilai yang dirasakan terhadap niat beli konsumen
Aecrostreet
8 Menguji pengaruh dari kepercayaan terhadap niat beli konusmen
Aecrostreet
9. Menguji pengaruh dari strategi pemasaran media sosial terhadap niat
beli konsumen Aerostreet
D. Manfaat Penelitian
1. Manfaal secara teoritis
Diharapkan pembaca dan peneliti lainnya akan mendapatkan
manfaat dari sumber informasi ini untuk menambah wawasan serta
7
pengetahuan terkait pengaruh aktivitas pemasaran dengan media sosial
terhadap niat beli konsumen Aerostreet yang dimediasi dengan citra merek,
nilai yang dirasakan dan kepercayaan konsumen.
2. Manfaat sccara praktis
Hasil penelitian ini diharapkan memberikan pandangan bagi brand
Acrostreet untuk meningkatkan ecfektivitas strategi pemasaran dengan
media sosial dengan melakukan penguatan citra merek, meningkatkan nilai
yang dirasakan oleh konsumen, serta membangun kepercayaan pelanggan.
E. Ruang Lingkup dan Bwsan Penelitian
Berikut ini adalah batasan dan ruang lingkup penelitian yang akan

dilakukan:




a)

b)

c)

d)

14

Penclitian ini dilaksanakan di D.l. Yogyakarta, schuah kota besar di
Indonesia yang memiliki tingkat ketertarikan masyarakat yang cukup tinggi

terhadap merek Aerostreet.

Laki-laki dan perempuan, remaja mulai dari usia 17 tahun hingga dewasa
pada usia 35 tahun yang aktif menggunakan media sosial.
Masyarakat yang pernah melakukan pembelian produk dari Aerostreet.

Masyarakat yang mengikuti akun media sosial Aerostreet




BAB 11
METODE PENELITIAN

A. Desain Penelitian

Dalam penelitian ini, kita akan melihat bagaimana variabel X berdampak
pada variabel Y, yang merupakan angka. Tipe penelitian yang akan digunakan
adalah tipe explanatory, yaitu menjelaskan dan menguji ulang hipotesis dan
Juga teori peneliti terdahulu dengan konteks yang berbeda, seperti perbedaan
objek dan juga tempat penelitian, jek penelitian vang akan menjadi unit
analisis pada penelitian ini adalah individu, berupa masyarakat di D.L
Yogyakarta yang sudah pernah membeli dan memakai produk Aerostreet.
Dimensi waktu yang akan digunakan untuk pengumpulan data adalah cross
section.

B. %mpst dan Waktu Penelitian

Tempat penelitian yang akan menjadi sasaran penelitian adalah Daerah
Istimewa Yogyakarta (DIY) dan juga Jawa Tengah. Pengambilan lokasi ini
karena DIY dan juga Jawa Tengah adalah dacrah yang memiliki minat dan
antusias paling tinggi pada google trends dengan pencarian produk aerostreet,
hal ini menunjukkan antusias masyarakat di Daerah Istimewa Yogyakarta dan
juga Jawa Tengah sangat tinggi terhadap produk Aerostreet (Google Trends,
2025). Penelitian ini dijadwalkan akan dilakukan selama 6 bulan, dimulai sejak
disusun nya proposal sampai pelaksanaan sidang skripsi. Berikut ini adalah

timeline penelitian yang akan dilakukan selama 6 bulan.
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Tabel 3. 1 Timeline Penelitian

No.

| Bulan

Haws egiaton Ml | Juntl | Jul

Mengajukan
Topik dan Judul
Skeripsi

Penyusuman

Proposal
Penelitian (Bab I
it }]

Proposal
Penelihan

Pengumpilan
(Data Penelitian

.

Analisis Data

o

Penyusunan
Laporan Analiss
Diata (Bal 4-5}

Sidang Sknpat

C. Definisi Operasional Variabel Penelitian

Pengertian dari operasional variabel yaitu suatu penjelasan terkait

bagaimana sebuah variabel akan dilakukan pengukuran dalam sebuah

penelitian yang akan dilakukan (Suhardi, 2023). Variabel pada penelitian ini

meliputi aktivitas pemasaran media sosial (X), Citra merek (Z1), Nilai yang

27
dirasakan (£2), Kepercayaan (Z3), dan niat beli (Y). Variabel Citra merek,

nilai

yang dirasakan dan kepercayaan merupakan variabel mediasi atau

variabel intervening. Menurut Sugiyono (2017:40) variabel mediasi adalah

variabel yang mempengaruhi hubungan antara variabel independen dengan

variabel dependen, dan menjadi hubungan vang tidak langsung dan tidak

diamati dan diukur,

Menurut Subagyo (2018) terdapat tiga model analisis yang melibatkan

variabel mediator sebagai berikut:




1. Full mediation, yaitu kondisi ketika variabel independen tidak
dapat memberikan pengaruh signifikan terhadap variabel dependen
tanpa perantara variabel mediator.

2. Partial mediation, yaitu situasi di mana variabel independen
memengaruhi variabel dependen baik secara langsung maupun
tidak langsung dengan bantuan variabel mediator.

3. Unmediated, yaitu keadaan ketika variabel independen dapat
memengaruhi  variabel  dependen  secara  langsung  tanpa
keterlibatan variabel mediator.

o0
Tabel 3. 2 Definisi Operasional Variabel
Variabel Indikator i
engukuran
Aktivitas Pemasaran Media Sosial 1. Entertainment Skala Likert
Aktivitas pemasaran media sosial 2. Interactiviry
merupakan sebuah proses dimana 3. Trendiness
seorang pemasar telah mencapai 4. Customization
penciptaan, komunikasi, dan pengiriman |3, WOM
komaoditas produk dengan mendapat
dukungan dari platform media sosial.  |Sumber: (Ebrahim,
Perusahaan akan memanfaatkan 2019)
pemasaran media sosial uniuk
membangun dan juga memperkuat
hubungan antara penjual dan pembeli
(Zhang, 2019).
o
Citra Merek 1. Keckuatan asosiasi | Skala Likert
Citra merek ialah bagaimana scorang merek
pelanggan memandang sebuah merek |2. Keunggulan
yang berkaitan dengan pemikiran asosiasi merek
yang mercka miliki terhadap suatu 3. Keunikan asosiasi
merek (Kotler & Amstrong, 2018). merek
Sumber: (Kotler &
| Keller,2015) |
Nilai Yang Dirasakan 1. Nilai emosi Skala Likert
Nilai yang dirasakan. sebagai 2. Nilai sosial
persepsi pelanggan fenlang 3. Nilai fungsional




a1

Variabel Indikator P Plala
engukuran
keuntungan yang diberikan dan
diterima dari penjual kepada Sumber: (Sweeney &
pelanggan. Soutar, 2001)
(Kotler & Amstrong, 2018).
Kepercayaan 1. Kebajikan Skala Likert
Kepercayaan adalah harapan bagi |2, Kemampuan
pelanggan bahwa pelanggan percaya |3, [ntegritas
kepada perusahaan dan mereka akan
melakukan tindakan dengan cara | Swmber: (Kotler &
vang dapat diandalkan (Gefen, 2003). |Keller, 2015)
Niat Beli 1. Keinginan untuk Skala Likert
Niat beli sescorang adalah membeli
kemungkinan mercka untuk membeli |2. Kecenderungan
barang atau jasa. Nilai yang dirasakan merckomendasikan
olch sescorang dan kebiasaan mercka |3. Kemungkinan
berbelanja mempengaruhi niat beli melakukan
ini. pembelian ulang

{(Chou & Hsu, 2015).
Sumber: (Jalilvand &
Samiei. 2012)

D. Populasi dan Sampel

Populasi ialah seluruh objek penelitian yang dapat terdiri dari orang,
benda, gejala, nilai tes, atau peristiwa yang digunakan sebagai sumber data dan
memiliki karakteristik penelitian yang berbeda (Sugiyono, 2019). Studi ini
menggunakan populasi masyarakat di Daerah Istimewa Yogyakarta. Beberapa
dari populasi yang diambil untuk penelitian disebut sebagal sampel yang
diambil dengan teknik sampling (Usman & Akbar, 2001). Sampel pada
penelitian ini terdiri dari masyarakat di Daerah Istimewa Yogyakarta yang
mengetahui produk Aerostreet dan pernah membeli atau menggunakan produk
terscbut. Penclitian ini menggunakan tcknik pengambilan sampel non-

probabilitas (nen-probability sampling). Hal ini disebabkan oleh tidak
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tersedianya data pasti mengenai jumlah populasi. Metode non-probabilitas yang

digunakan adalah purposive sampling, vaitu pemilihan sampel berdasarkan

kriteria yang telah ditetapkan oleh peneliti.:

. Masyarakat pada Daerah Istimewa Yogyakarta dan Jawa Tengah yvang
memiliki jnis kelamin laki-laki dan perempuan usia 17 tahun hingga 35
tahun

2. Pernah membeli dan menggunakan produk dari Aerostreet

3. Pengguna aktif media sosial yang pernah melihat iklan Acrostreet

4. Mengikuti media sosial dari brand Aerostreet

E. Teknik Pengumpulan Data

Penelitian ini memakai teknik survei untuk mengumpulkan data primer
yang dibutuhkan dengan cara mengajukan beberapa pernyataan maupun
pertanyaan kepada para reponden. Jenis survei yang digunakaan computer-
deliver survey, yaitu pertanyaan dikirimkan melalui internet dengan membuat
kuesioner di google formulir. Instrumen penelitian ini menggunakan skala
Likert lima poin sebagai alat ukur, dengan pilihan jawaban yang berkisar dari

B

“Sangat Tidak Setuju” hingga “Sangat Setuju”. Adapun rincian skala

pengukuran yang digunakan disajikan sebagai berikut.




Tabel 3. 3 Skala Likert

Alternatif Jawaban Skala
Sangat Setuju (SS) 5
Setuju (S) 4
Netral (N)
Tidak Setuju (TS) 2
Sangat Tidak Setuju (STS) 1

F. Teknik Analisis Data

Analisis data adalah suatu proses dalam mengolah informasi yang
diperoleh dari berbagai sumber seperti dokumentasi, wawancara, maupun
catatan lapangan. Proses ini melibatkan pengelompokan data ke dalam kategori
tertentu, menguraikannya ke dalam satuan informasi, mengidentifikasi pola-
Eola yang muncul, menentukan aspek-aspek penting untuk dianalisis, serta
menyusun kesimpulan yang dapat dipahami baik oleh peneliti maupun pembaca
lainnya (Sugivono, 2019). Data yang diambil dipergunakan untuk menjawab
yang menjadi tujuan dari penelitian yang dilakukan (Purba et al., 2021).
Kesimpulan yang dibuat berdasarkan data yang benar akan sesuai dengan
keadaan sebenamya. Baik atau buruknya pengujian instrumen atau pengukur
objck variabel penclitian menentukan validitas data (Arinkunto. 2010).
Penelitian ini memanfaatkan perangkat lunak [BM SPSS 27 untuk melakukan
analisis data dan juga AMOS 22 untuk melakukan uji SEM pada modcl.apun

teknik-teknik analisis data yang diterapkan dalam studi ini meliputi beberapa

metode sebagai berikut:




1. Statistik Deskriptif
Menurut (Ghozali, 2018) Statistik deskriptif merupakan metode
analisis yang hertujuan myaj ikan gambaran data melalui berbagai ukuran,
seperti mean (rata-rata), varians, nilai maksimum dan minimum, total,
rentang (range), kurtosis, serta skewness (kemencengan distribusi).
Pengujian ini dilakukan untuk memberikan ilustrasi atau deskripsi informasi
sehingga dapat lebih mudah dipahami.
2. Uji Instrumen
a. Uji Validitas
Uji Validitas merupakan uji yang digunakan untuk mengukur
kecocokan hasil pengukuran dari alat ukur atau instrumen dengan
apa yang akan ingin di ukur olch peneliti (Blattman ct al., 2016).
Menurut (Sugiyono, 2019) Jika ada kemiripan antara data yang
dikumpulkan dan data nyata tentang objek yvang diteliti, maka hasil
penelitian dianggap valid.
Nilai r tabel dan r hitung harus dibandingkan untuk
mengetahui apakah instrumen tersebut valid, artinya, pertanyaan

kuesioner telah mampu menjelaskan hal yang akan diukur (Indartini

& Mutmainah, 2024,




b. Uji Reliabilitas
Menurut (Sugiyono, 2019) reliabilitas merujuk pada
pendapat bahwa instrumen yang dipakai dalam penelitan vang
digunakan untuk mendapatkan informasi dapat diandalkan menjadi
alat  pengumpulan data dan  mampu digunakan untuk
92
mengungkapkan informasi sebenarnya. Uji reliabilitas ini dilakukan
untuk menilai sejauh mana konsistensi instrumen yang digunakan
dalam suatu penelitian.
Adapun indeks pengukuran reliabilitas adalah sebagm
berikut:
1. Reliabilitas dianggap sempurna jika nilai Cronbach

Alpha lebih besar dari 0,90.

[

Instrumen dikategorikan memiliki reliabilitas tinggi

apabila nilai Cronbach's Alpha berada dalam rentang

0,70 hingga 0,90.

104

3. Apabila nilai Cronbach’s Alpha berkisar antara 0,50
sampai (.70, maka tingkat reliabilitas dianggap
sedang atan moderat

4. Reliabilitas rendah jika nilai Cronbach Alpha kurang
dari 0.50

5. Beberapa item mungkin tidak dapat diandalkan jika

memiliki nilai Cronbach Alpha yang rendah




3. Uji Asumsi Klasik

a.

Uji Normalitas
Menurut (Khairinal, 2016) uij normalitas ialah sebuah uji
data yang dipakai untuk menunjukkan bahwa data yang digunakan
berada pada rata-rata data yvang normal. Dalam uji normalitas
terdapat dua teknik pendekatan yang bisa dilakukan yaitu,
pendekatan histogram dan juga pendekatan R Sgquare dengan
memperhatikan gambar histogram. Data tersebut dikatakan normal
ketika nilai koefisiennya > 0,05 maka data yang pada penelitian
terdistribusi dengan normal.
Uji Multikolinearitas
Multikolinearitas di dalam scbuah peneclitian tidak
diharapkan dan tidak bolch terjadi. oleh karena itu perlu pengujian
untuk mengetahui apakah terdapat beberapa variabel yang saling
terikat atan memiliki hubungan erat yang sempurna antara beberapa
variabel independen. Bila hal ini tidak ditemukan maka tidak
terdapat multikolinearitas di dalam penelitian. Dasar penentuan dari
uji multikolinearitas menurut (Ghozali, 2018) :
1. Berdasarkan nilai toleransi;
a. Apabila nilai toleransi berada di atas 0,10,
maka dapat diketahui bahwa tidak terjadi

multikolincaritas.
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b. Scbaliknya, jika nilai toleransi berada di
bawah 0,10, maka kemungkinan besar
terdapat multikolinearitas.

2. Ditinjau dari nilai variance inflation factor (VIF):

a. Multikolinearitas terindikasi dalam model
apabila nilai VIF melebihi angka 10,

b. Namun, jika nilai dari VIF kurang dari 10,
maka tidak diternukan gejala
multikolinearitas.

¢. Uji Heterokedastisitas
Menurut (Ghozali, 2018) uji heterokedastisitas dilakukan
untuk melihat apakah ada kesamaan dalam variasi residual (error)
dalam model regresi di antara semua pengamat. Dasar pengambilan
keputuan heterokedastisitas adalah sebagai berikut:

1. Heteroskedastisitas dapat dikenali dari adanya pola
tertentu pada sebaran titik, misalnya titik-titik yang
tersusun secara teratur membentuk pola seperti
gelombang. melebar, atau menyempit

2. Apabila pola yang terbentuk tampak feratur atau
jelas. dengan titik-titik menyebar di atas dan di

bawah angka O pada sumbu Y, maka dapat

disimpulkan bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas.




3. Melihat hasil nilai signifikansi, ketika nilai
signifikansi < 0,05 maka dapat diketahui bahwa
terjadi heterokedastisitas pada model regresi.

4. Uji Hipotesis
62
Hair (2013) menyatakan bahwa hasil penelitian hipotesis ini dapat
dilihat dengan menunjukkan bahwa nilai t pada kolom C.R (rasio kritis)
harus lebih dari 2,00, yang dibandingkan dengan nilai kritisnya, sehingga
dapat dianggap signifikan, Nilai probabilitas (p-values) dan nilai koefisien
lamda digunakan untuk menilai uji dugaan ini. Jika nilai p < 0,05 dan C.R
46
lebih dar1 1.96. maka uji dugaan ini dianggap signifikan. Jika milai p < 0,05,
maka hipotesis diterima.
5. Uji Koefisien Determinasi (R2)
Menurut Indartini (2024) Koefisien determinasi (R2), yang juga discbut
sehagai koefisien determinasi majemuk. Analisis koefisien model regresi

menunjukkan seberapa besar faktor independen memengaruhi variabel

dependen.




BABIV

HASIL DAN ANALISIS

A. Deskripsi Data
1. Deskripsiobjek penelitian

Tempat penelitian yang akan menjadi sasaran penelitian
adalah Daerah Istimewa Yogyakarta (DIY) dan juga Jawa Tengah.
Pengambilan lokasi ini karena DIY dan juga Jawa Tengah adalah
daerah yang memiliki minat dan antusias paling tinggi pada google
trends dengan pencarian produk aerostreet, hal ini menunjukkan
antusias masyarakat di D.1. Yogyakarta dan juga Jawa Tengah sangat
tinggi terhadap produk Aerostreet. Pada penelitian ini akan
dilakukan penyebaran kuesioner melalui googel form yang
ditujukan kepada Masyarakat di DIY dan Jawa Tengah.

2. Karakteristik responden

Data penelitian ini diproses menggunakan jawaban
responden melalui formulir Google yang telah disebarkan kepada
responden target. Responden yang berpartisipasi dalam penelitian
berjumlah 210 orang yang disajikan berdasarkan gender atau jenis
kelamin, jenis pekerjaan, jenis akun sosial media yang diikuti,
permah melihat iklan produk aerostreet, permah membeli dan

menggunakan produk aerostreet.




a) Jenis Kelamin
Hasil data yang didapatkan dari kuesioner dengan

responden berdasarkan jenis kelamin adalah sebagai berikut

JENIS KELAMIN

mishiak

W i puan

Gambar 4. 1 Presentase jenis kelamin

Berdasarkan pada gambar diagram, jumlah responden laki-
laki adalah 119 (57%) dan responden perempuan adalah 91
(43%). Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa
berdasarkan jenis kelamin, responden berjenis kelamin laki-
laki mendominasi.

b) Jenis Pekerjaan
Hasil data yang didapatkan dari kuesioner dengan responden

berdasar dari jenis pekerjaan yaitu sebagai berikut
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Tabel 4. 1 Jenis Pekerjaan

o Jenis Pekerjann | fumlah/Presentase]
1 Mahasiswa 92 A4%
2 [Keruwan &) 3%
3 [Pegawai Negeri il 1%
4 Wi bawan 7 13%
| § [Konten Kreator 1 0,5%
6 |Freelance 2 1%
| 7 |Lammya 2 1%

210 1008

Berdasarkan data dalam tabel, responden yang berstatus
sebagai mahasiswa berjumlah 92 orang atau sekitar 44%,
diikuti oleh karyawan sebanyak 65 orang (31%), pegawai
negeri 21 orang (10%). wirausahawan 27 orang (13%).
konten kreator 1 orang (0.5%), pekerja lepas (freelance) 2
orang (1%), serta responden dengan pekerjaan lain sebanyak
2 orang (1%). sebagian besar orang yang menjawab memiliki
pekerjaan schagai mahasiswa.

¢) Usia

Hasil data yang didapatkan dari kuesioner dengan

responden berdasarkan usia adalah sebagai berikut
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Tabel 4. 2 Usia responden

No Usia Jumlah| Presentase
| 17 2 1%
2 18 2 1%
3 19 3 1%
4 20 13 6%
8 21 18 9%
6 22 47 22%
7 23 17 8%
8 24 19 9%
9 25 16 5%
10 26 16 8%
11 27 18 9%
12 28 8 4%
13 29 6 3%
14 30 8 4%
15 31 5 2%
16 32 4 2%
17 33 3 1%
18 34 2 1%
19 35 3 1%

210 100%

Berdasarkan informasi pada tabel 4.2, jumlah responden
berusia 17 dan 18 tahun masing-masing sehanyak 2 orang
(1%%), usia 19 tahun sebanyak 3 orang (1%), usia 20 tahun
tercatat 13 orang (6%), dan usia 21 tahun berjumlah 18 orang
(9%). Kelompok usia yang paling dominan adalah 22 tahun
dengan total 47 responden (22%). Selain itu, terdapat 17
orang (8%) berusia 23 tahun, 19 orang (9%) berusia 24
tahun, serta masing-masing 16 responden (8%) berusia 25
dan 26 tahun. Untuk usia 27 tahun terdapat 18 responden

111
(9%), 28 tahun sebanyak 8 orang (4%), 29 tahun sebanyak 6
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orang (3%), dan usia 30 tahun berjumlah & orang (4%).
Sementara itu, usia 31 un sebanyak 5 orang (2%). usia 32
schanyak 4 orang (2%), usia 33 sebanyak 3 orang (1%), usia
34 sebanyak 2 orang (1%), dan usia 35 tahun tercatat
sebanyak 3 orang (1%). Dengan demikian, usia 22 tahun
menjadi kelompok responden dengan jumlah terbanyak
dalam penelitian ini.

d) Jenis akun media sosial yang diikuti

Hasil data yang didapatkan dari kuesioner dengan responden

berdasarkan atas jenis kelamin adalah sebagai berikut

MEDIA SOSIAL AEROSTREET YANG DIKUTI

60
1]
-.).I l
A
nezaaram Tkt Faceboak

Gambar 4. 2 Media sosial aerostreet yang diikuti

Dapat diketahui berdasarkan gambar 4.2. bahwa media sosial
dari acrostrect yang diikuti rsponden adalah instagram
sebanyak 160 orang (54%), tiktok sebanyak 110 orang

(37%), facebook sebanyak 26 orang (9%). Dengan demikian




dapat diketahui bahwa media sosial acrostreet yang diikuti
terbanyak adalah instagram.

e) Domisili atau tempat tinggal
Hasil data yang didapatkan dari kuesioner dengan responden

berdasarkan jenis kelaminﬁalah sebagai berikut

DOMISILI

 Diaersh latrmewa Yograkart

B Loga Twsalt

Gambar 4. 3 Domisili responden

Dari gambar 4.3, dapat diketahui bahwa domisili responden
di Daerah Istimewa Yogyakarta sebanyak 88 orang (42%),
Jawa Tengah sebanyak 122 orang (58%). Dengan demikian
diketahui bahwa domisili responden terbanyak adalah Jawa

Tengah.




. Deskriptif data penelitian
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Karakteristik data dari masing-masing variabel yang ditelit

diuraikan dengan statistik deskriptif. Penelitian ini menganalisis
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beberapa variabel , aktivitas pemasaran di media sosial, citra merek,

persepsi  milai, kepercayaan, dan niat pembelian. Data ini

dikumpulkan dari 210 orang yang berpartisipasi dalam penelitian..

Tabel 4. 3 Statistik Deskriptif per item

Descriptive Statistics
Std.
N Minimum | Maximum | Mean Deviation
X1.1 210 3 8 426 0,482
Xl.2 210 3 5 4,44 0.561
XL3 210 3 5 427 0,615
X114 210 8 5 432 0,626
XL.5 210 3 5 442 0,616
XL.6 210 3 5 433 0,565
VAR 210 3 3 431 0,522
Z1.2 210 3 5 4,47 0,572
Z1.3 210 3 5 4,48 0,564
ZE 210 % 5 4,26 0,547
ZxD 210 3 5 4,23 0,647
F4i 210 3 3 4,40 0,581
224 210 3 5 4.37 0.614
25 210 3 5 435 0,594
Z3.l 210 3 5 4,45 0,536
7D 210 El T 0,596
233 210 3 a 4,37 0,599
Z34 210 3 5 442 0,600
Y1.1 210 2 5 4,24 0,530
Y1.2 210 3 5 4,50 0.564
Y13 210 3 5 4,54 1,554
Valid N 210
(listwise)
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Tabel 4. 4 Statistik Deskriptif per variabel

Descriptive Statistics | | |

N Mi)iMMnﬁim\ DMean  |Sed. Deviation
Ablivitas Pemsann Media Sesiol 20 [367 4.83 313 1
[Cira Merek 20 (333 3.00 i
[Niai yang Dimsakan 2D (340 300 R
Keperomam EIT EET EX
|T\' Beli 200 (3o 5400 44285
[Vald N {listwisey 210
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Menurut hasil analisis yang ditunjukkan pada Tabel 4.4,

variabel aktivitas pemasaran media sosial memiliki nilai terendah
sebesar 3,67 dan nilai terbesar 4,83, ilai rata-rata (mean) yang
diperoleh adalah 4,3413, dengan standar deviasi sebesar 0,27561.
Hasil analisis menunjukkan jika mayoritas responden memberikan
tanggapan yang positif dengan skor yang relatif tinggi terhadap
aktivitas pemasaran media sosial perusahaan, disertai dengan
distribusi data yang cukup merata atau tidak menunjukkan variasi
yang signifikan.

Pada variabel citra merck, nilai terkecil adalah 3,33 dan nilai
terbesar mencapai 5,00. Rata-rata skor yang diperoleh sebesar
44175 Engan standar deviasi sebesar 0.27409, yang berarti bahwa
persepsi responden terhadap citra erek berada pada tingkat yang
cukup tinggi dengan penycbaran data yang relatif konsisten. Nilai
ini menunjukkan bahwa citra merek yang ditangkap oleh konsumen
cenderung positif, meskipun terdapat variasi penilaian yang lebih
tinggi dibandingkan dengan variabel lainnya.

Selain itu, variabel nilai yang dirasakan yang diamati

mempunyai nilai terkecil sebesar 3,40 dan nilai terbesar 5,00; nilai
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rata-ratanya adalah 4,3229, dan standar deviasi adalah 0,31 173,1
ini menunjukkan bahwa responden umumnya merasakan nilai yang
tinggi dari produk atau layanan, dan persebarannya cukup merata.

Terdapat ai minimum 3,50 dan nilai maksimum 5,00
untuk variabel kepercayaan, ?ﬁmgan rata-rata 4,4095 dan standar
deviasi sebesar 0,32259. Artinya, tingkat kepercayaan konsumen
terhadap brand atau perusahaan termasuk tinggi, dengan tingkat
variasi jawaban yang sedang.

Pada variabel Niat Beli, ditemukan bahwa nilai terendah
adalah 3,00 dan nilai tertinggi mencapai 5.0. dengan standar deviasi
0,29061. Sehingga, hal ini membuktikan bahwa konsumen memiliki
kecenderungan tinggi untuk membeli produk, dengan tingkat
persebaran penilaian yang cukup tinggi.

Secara keseluruhan, seluruh variabel dengan rata-rata di atas
4, yang mengindikasikan bahwa persepsi konsumen terhadap
aktivitas pemasaran, lra merek, nilai, kepercayaan, dan niat beli

berada pada tingkat positif dan tinggi, serta data cenderung homogen

yang dapat mendukung validitas temuan penelitian selanjutnya
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B. ANALISIS DATA
1. UjiInstrumen

a) Validitas
Untuk menentukan validitas instrumen, nilai r tabel dan r
hitung harus dibandingkan. .lai.ka. nilai rhitung > rtabel, maka
instrumen  tersebut  dinyatakan valid (Indartini &

Mutmainah, 2024).

Tabel 4. 5 Uji Validitas

ITEM |R TABEL |R HITUNG | KETERANGAN
K11 0,1354 0422 WVALID
X12 01354 019 VALID
X13 01354 0,524 VALID
K14 0.1354 0,507 VALID
X1.5 01354 0422 VALTD
X1.6 01354 0459 VALID
71| 0.1354 VALID
Z1.2 0,1334 VALID
213 0,1354 VALID
. 1354 VALD _
72 2 0.1334 VALID
723 0,1354 WVALID
72 4 01354 VALID
725 01354 MNALID
Z3 .1 0.1354 VALID
732 01334 0,355 VALID
233 0,1334 0347 VALID
T34 | LI 0363] WAl
¥1.1 0.1354 0,385 VALID
¥1.2 01354 0,483 VALID
¥13 0,1354 0322 VALID

Semua indikator atau item pertanyaan dari setiap
variabel mulai dari aktivitas pemasaran media sosial. citra
merek, nilai yang dirasakan, kepercayaan. dan niat beh

memiliki r hitung yang lebih besar dari tabel 0.1354,

menurut hasil uji yang ditunjukkan pada tabel 4.5. Dengan
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demikian indikator atau item pertanyaan dari kelima
variabel tersebut dikatakan valid.
b) Reliabilitas
Menurut Ghozali (2018) syarat sebuah instrumen
pada penelitian dapat dinyatakan reliabel dengan melihat
hasil dari nilai Cronbach Alpha, apabilai nilai koefisien

reliabilitas > 0,6 maka instrumen dapat dikatakan reliabel.

Tabel 4. 6 Uji Reliabilitas

Cronbach's Alpha N of ltems
0,609 21

la.i cronbach's alpha adalah 0,609 > 0.6. yang
menunjukkan jika intrumen penelitian yang digunakan
tergolong reliabel, seperti vang ditunjukkan oleh sil uji
reliabilitas pada tabel 4,

2. Uji asumsi klasik
a) Uji Normalitas

Menurut (Khairinal, 2016) uij normalitas ialah
sebuah uji data yang dipakai untuk menunjukkan rata-rata
data yang normal. Dalam uji normalitas terdapat dua teknik
pendckatan yang bisa dilakukan yaitu, pendekatan histogram

dan juga pendekatan R Square dengan memperhatikan

gambar histogram. Data tersebut dikatakan normal apabila




b)
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E
nilai koefisiennya > 0.05 maka data yang pada penelitian

terdistribusi dengan normal.

Tabel 4. 7 Uji Normalitas

One-Sample Kolmog Rt Tesl

N [ 210
0,063

| Asvmp, Sig (2-tailed) |

Berdasarkan hasil dari pengujian yang tercantum di tabel 4.7
di atas, at dilihat bahwa data memiliki distribusi normal.
Kesimpulan ini didasarkan pada nilai signifikansi sebesar
0,063 = 05‘ schingga data dinyatakan berdistribusi normal.
Uji multikolinearitas

Menurut Ghozali (2018), dasar uji multikolinearitas
adalah bahwa tidak ada ja]a multikolinearitas jika nilai

toleransi lebih dari 0,10 dan nilai VIF kurang dari 10, maka

tidak ada gejala.

Tabel 4. 8 Uji Multikolinearitas

Collincanty
Variabel Toler g
e VIE
Alivitas P Media Sosial | 0,790 1,265
Citrn Marelr 0.549 L178
Nila: yang Dirasakon 0,835 1,108
Kepercayaan 0,856 1,523

Tidak ada indikasi adanya multikolinearitas di antara

viariabel independen dalam penelitian ini, seperti yang
ditunjukkan oleh hasil uji multikolinearitas, yang disajikan

pada tabel 4.8, Dengan demikian, hubungan antar variabel




c)
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bebas dinilai tidak saling memengaruhi secara signifikan
dalam model analisis. Hal ini ditunjukkan oleh nilai
tolerance, yaitu aktivitas pemasaran media sosial (0,790),
itra Merek (0,849), nilai yang dirasakan (0,0,835), dan
kepercayaan (0,0.836), tidak ada masalah multikolinearitas
vang signifikan, karena semua nilai toleransi untuk variabel
independen di atas 1[). Selain itu, nilai Variance Inflation
Factor (VIF) juga tercatat < 10 untuk masing-masing
variabel, dengan nilai tertinggi sebesar 1,523 pada variabel
kepercayaan dan nilai terendah sebesar 1,178 pada variabel
Citra Merek. Jadi, nilai-nilai tersebut enunjukkan bahwa
tidak ada korelasi tinggi antar variabel bebas dalam model
regresi  yang digunakan. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa model regresi dalam penelitian ini tidak
mengandung multikolinearitas.
Uji Heterokedastisitas

Menurut (Ghozali, 2018) wuji heterokedastisitas
dilakukan untuk melihat apakah ada kesamaan dalam variasi
residual (error) dalam model regresi di antara semua
pengamat. Dasar pengambilan keputuan heterokedastisitas
dengan melihat hasil nilai signifikansi, apabila nilai
signifikansi < 0,05, maka hal tersebut memperlihatkan

adanya indikasi heteros.
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Tabel 4. 9 Uji Heterokedastisitas

Variabel Sig.

Alktivitas Pemasaran Media Sosial | 0,288

Citra Merek 0.176
Nilai yang Dirasakan 0.711
Kepercayaan 0.658

Pada hasil uji heteroskedastisitas yang ditampilkan
Tabel 4.9, diketahui bahwa nilai signifikansi untuk seluruh
variabel independen menunjukkan hasil yang relevan untuk
dianalisis lebih lanjut, yaitu Aktivitas Pemasaran Media
Sosial (0,288), itra Merek (0,176), Nilai yang Dirasakan
(0,711), dan Kepercayaan (0.658. gﬂ ini menunjukkan
bahwa model regresi yang digunakan tidak menunjukkan
gejala heterokedastisitas. Dengan kata lain, varians dari
residual pada model regresi adalah konstan (homoskedastis),
sehingga model dapat dianggap memenuhi salah satu asumsi

klasik regresi linear, yaitu tidak adanya heterokedastisitas.
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Uji Hipotesis

Pengujian hipotesis digcunakan untuk menjawab pertanyaan
penelitian atau mengkaji hubungan-hubungan dalam model
struktural. Analisis data hipotesis ditunjukkan melalui nilai yang
merepresentasikan koefisien pengaruh antarvariabel, sebagaimana
tersaji pada gambar dan tabel berikut:

a) Pengaruh Langsung (Direct Effect)

chi-Square=247 471
Probabilitas=,001
CMINDF=1375

RMSEA=042
GFI=801
AGFI= 873

5
Tabel 4. 10 Hasil Pengujian Hipotesis

No. Hipotesis | Estimate S.E. C.R. B Hasil

Hla | Aktivitas | |

i |
Pemasaran Media | © 526 | 0,065 | 2.565 | 0,000 | Signifikan
Sostal — Citra g L

Merck

H1b | Aktivitas
Pemasara@gMedia
Sosial — Nilai
yang Dirasakan |

036l 0.076 | 4772 | D000 | Signifikan

Hle | Aktivitas
Pemasaran Media

3 0,443 0,064 | 6,967 | 0,000 | Signifikan
Sosial — o

Kepercayaan |
H2a | Citra Merek —» |
Niat Beli

0,289 0,062 | 4,642 | 0,000 | Signifikan




% | Hipotesis | Fstimate | S.E C.R P _Hasil
H2b Merek —
Nilai yang 0414 0,080 | 5,150 | 0,000 | Signifikan
Dirasakan
Mg | [t Ngrelcrs 0412 | 0.066 | 6234 | 0000 | Signifikan
Kepercayaan
H3 | Nilai yang
Dirasakan — 0,372 0,051 | 7,227 | 0,000 | Signifikan
Niat Beli |
H4 | Kepercayean - 0,199 | 0070 |2826 0005 | Signifikan
Niat Beli by |
H5 | Aktivitas
Pemasaran Media | 515 | 050 | 3,668 | 0,000 | Signifikan
Sostal — Niat =
Bel

rdasa.rkan hasil analisis dari tabel 4.10, dapat diketahui bahwa
apabila nilai CR > 1,96, maka menunjukkan adanya pengaruh
antarvariabel. Sementara im, nilai < 0.05 juga mengindikasikan
pengaruh yang signifikan (Ghozali, 2017). Adapun rincian hasil
pengujian hipotesis disajikan bagai berikut:
1. Aktivitas Pemasaran Media Sosial berpengaruh terhadap
Citra Merek (H1a)
Dengan nilai CR 8,565 > 96_. dan nilai p 0,000 yang berada
di bawah 0,05, maka hipotesis la dinyatakan diterima. Hal ini

berarti aktivitas pemasaran media sosial memiliki pengaruh

terhadap citra merek,

2. Aktivitas Pemasaran Media Sosial berpengaruh terhadap

Nilai yang Dirasakan (H1b)
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Berdasarkan nilai c.r yaitu 4,772 > 1,96, dan nilai p 0,000 <
0,05 sehingga hipotesis 1b diterima artinya akiivitas pemasaran
media sosial berpengaruh pada nilai yang dirasakan.

Aktivitas Pemasaran Media Sosial berpengaruh terhadap
Kepercayaan (Hlc)

Dengan nilai C.R 6,967 > 1,96, dan nilai p 0,000 yang lebih
kecil dari 0,05, maka hipotesis 1¢ diterima. Hal ini berarti bahwa
aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh terhadap
kepercayaan.

Citra Merek berpengaruh terhadap Niat Beli (H2a)

Dengan nilai C.R 4,642 > 1,96, serta nilai p 0,000 < (0,05,

hipotesis 2a dinyatakan diterima. Artinya. citra merek memiliki

pengaruh terhadap niat beli.

Citra Merek berpengaruh terhadap Nilai yang Dirasakan

(H2b)
Dengan nilai C.R 5,150 > 1,96, serta milai p 0,000 < 0,05,

maka hipotesis 2b diterima. Hal ini menunjukkan bahwa citra

merek berpengaruh terhadap nilai vang dirasakan.

Citra Merek berpengaruh terhadap Kepercayaan (H2c)
Berdasarkan nilai c.r yaitu 6.234 melampaui i, dan juga

nilai p 0,000 dibawah 0,05 schingga hipotesis 2¢ diterima artinya

citra merek berpengaruh terhadap kepercayaan,

Nilai yang Dirasakan berpengaruh terhadap Niat Beli (H3)
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Dengan nilai CR 7,227 yang melampaui angka 1,96, serta
nilai p,000 < 0,05, hipotesis 3 dinyatakan diterima. Ini berarti
bahwa lai yang dirasakan memiliki pengaruh terhadap niat
beli.

. Kepercayaan berpengaruh terhadap Niat Beli (H4)

Dengan nilai R sebesar 2,826 yang melebihi 1,96, serta
nilai p 0,005 yang berada di bawah US‘ maka hipotesis 4
dinyatakan diterima. Hal ini menunjukkan bahwa kepercayaan
erpengaruh terhadap niat beli.

. Aktivitas Pemasaran Media Sosial berpengaruh terhadap
Niat Beli (H5)

Dengan nilai CR sebesar 3,668 = 1,96, serta nilai p sebesar

0,000 < 0,05 hipotesis 5 dinyatakan diterima. Ini

;
mengindikasikan bahwa aktivitas pemasaran media sosial

berpengaruh terhadap niat beli.
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Pengaruh tidak langsung (Indirect effect)
Pengaruh tidak langsung (indirect effect) ialah pengaruh
vang terjadi ketika variabel independen memengaruhi variabel
dependen melalui perantara satu atau lebih variabel mediasi

(Ghozali, 2018).

Tabel 4. 11 Hasil Analisis Indirect effect

Aktiviras_Pemasaran_Media_Sosial Cima_Merek
Citra_Merek 000 000
Eepercayvaan 230 000
Nilar_yang Dirasakan 231 L000
Niat Beli 516 236

Berdasarkan dar hasil analisis pengaruh tidak langsung pada
Tabel 4.11, dapat diambil kesimpulan jika ivitas pemasaran
media sosial yang dimediasi oleh citra merek berpengaruh terhadap
kepercayaan dengan estimasi sebesar 0,230, serta berpengaruh
terhadap nilal yang dirasakan dengan estimasi (0,231, Selain itu,
aktivitas pemasaran media sosial melalui citra merck juga
memengaruhi niat beli dengan estimasi 0,516. Selanjutnya, citra
merek yang dimediasi oleh kepercayaan dan nilai yang dirasakan
mampu memberikan pengaruh kepada niat beli dengan estimasi
0D.236.
4. R-Square
Menurut Indariini (2024) Koefisien determinasi (R?) juga
dikenal Menurut Indartini (2024), koefisien determinasi (R?*), yang

juga dikenal sebagai koefisien determinasi berganda (multiple

coefficient of determination), berfungsi untuk menunjukkan sejauh
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apa variabel bebas dapat mempengaruhi variabel terikat dalam
model regresi. Nilai im1 menggambarkan proporsi pengaruh yang

diberi olch faktor independen terhadap variabel dependen secara

keseluruhan.
Tabel 4. 12 R-Square
Model Summary
R Squarc | 0.502
Berdasarkan hasil Analisa yang tercantum di tabel 4.19, nilai

R square sebesar 0,502 mengindikasikan bahwa variabel aktivitas
pemasaran media sosial, citra merek, nilai yang dirasakan, dan
kepercayaan secara simultan mampu menjelaskan 50.2% variasi dari
niat beli konsumen. Persentase ini tergolong dalam kategori sedang
(moderat), yang berarti masih terdapat 49,8% variasi dalam niat beli
yang disebabkan oleh beberapa variabel lain. Oleh karena itu,
menambahkan variabel relevan lainnya dapat meningkatkan daya
prediktif mode! dan meningkatkan nilai R* Beberapa variabel yang
dapat ditambahkan adalah eWOM dan juga brand awareness,
karena menurut penelitian Erkan (2016) menyatakan bahwa e-WOM
terbukti salah satu variabel penting yang dapat memberntuk niat beli
konsumen. Konsumen seringkali mengandalkan ulasan, komentar.
atau testimoni pengguna lain dalam membuat keputusan pembelian.
terutama dalam konteks media sosial, serta menurut teori Kotler

(2015), brand awareness menjadi hal yang dapat berhubungan




69

positif dengan niat beli konsumen. karena kesadaran terhadap
keberadaan suatu merek adalah tahap awal dari proses pembelian.
C. PEMBAHASAN
1. Hla: Aktivitas Pemasaran Media Sosial berpengaruh terhadap Citra
Merek

Berdasarkan pengujian hipotesis, diperolch nilai CR sebesar 8,565
yang melebihi 1,96, serta nilai p sebesar 0,000 < 0,05. Hal ini menunjukkan
bahwa hipotesis 1a diterima, yang berarti tivitas pemasaran media sosial
berpengaruh terhadap citra merek, hal ini juga menunjukkan bahwa citra
merek Aerostreet akan menjadi lebih positif jika pemasaran media sosial
dilakukan dengan lebih aktif dan strategis. Hasil studi Hidayah & Akmal
(2023 dan Yadav (2018) mendukung temuan ini, yang menemukan bahwa
tindakan masaran media sosial memiliki pengaruh terhadap pembentukan
citra merek. Hasil ini sejalan dengan penelitian dari Zhang (2019), yang
menemukan bahwa pemasaran digital memengaruhi pembentukan citra
merek melalui konten yang interaktif dan informatif,

Berdasarkan statistik deskriptif, aktivitas pemasaran media sosial
memiliki nilai rata-rata keseluruhan item 4,341 dan standar deviasi 0,275.
Ditinjau dari segi per butir pertanyaan, “apa yang dibagikan di media sosial
Aerostreet sangat menarik”™ memiliki nilai rata-rata yaitu 4,26. Hal ini
memberikan indikasi bahwa konten yang dibuat oleh Aerostreet sudah

menarik tetapi perlu ditingkatkan lagi, salah satu cara meningkatkan konten

yang menarik adalah memanfaatkan kolaborasi dengan lebih banyak
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influencer lagi yang relevan dengan produk Aecrostreet, karena dengan
melakukan kolaborasi itu akan meningkatkan aktivitas pemasaran media
sosial serta citra merck yang lebih positif lagi (Madhavedi & Madzri, 2025).

Aktivitas pemasaran media sosial yang diterapkan oleh Aerostreet
dengan menggunakan media sosial seperti Instagram. TikTok, dan platform
lainnya mampu memberikan citra merck yang baik. Hal ini dibuktikan
dengan adanya konten visual, interaksi langsung dengan pelanggan, serta
kampanye yang konsisten mampu membentuk asosiasi merek yang kuat di
benak konsumen (Rahmansyah, 2024). Secara teoritis, hal ini sejalan
dengan teori efek hierarki dari Lavidge (1961), pada tahap kognitif
dijelaskan bahwa seorang konsumen mulai mengetahui dan sadar dengan
keberadaan produk atau merek. Aktivitas pemasaran seperti penyampaian
konten melalui media sosial masuk dalam tahap kognitif dari hierarki efek,
tahap ini menjadi dasar untuk membentuk persepsi vang positit terhadap
brand image. Semakin kuat kesadaran dan pengetahuan yang terbentuk dari
konten media sosial, maka akan semakin besar kemungkinan konsumen
membentuk asosiasi merek yang positif. Dengan demikian, aktivitas
pemasaran melalui media sosial memberikan pengaruh dalam membentuk
citra merek suatu produk.
H1b: Aktivitas Pemasaran Media Sosial berpengaruh terhadap Nilai
yang Dirasakan

Berdasarkan hasil uji hipotesis, diperoleh nilai CR 4,772 = 1,96 serta

nilai p 0,000 kurang dari 0,05 yang menyatakan hipotesis 1b diterima, Hasil
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ini menunjukkan bahwa nilai yang dirasakan dipengaruhi oleh tindakan
pemasaran media sosial. Semakin interaktif, informatif, dan relevan konten
media sosial Acrostreet, semakin tinggi nilai emosional, sosial. dan
fungsional yang dirasakan konsumen. Hasil ini diperkuat oleh penelitian
Bushara (2023) dan Chen & Lin (2019) vang cnunjukkan bahwa media
sosial dapat membentuk persepsi nilai positif. Temuan ini sesuai dengan
penelitian Zhang (2019) yang mengungkapkan hwa aktivilas pemasaran
melalui media sosial berpengaruh terhadap nilai yang dirasakan oleh
konsumen.

Berdasarkan statistik deskriptif, aktivitas pemasaran media sosial
memiliki nilai rata-rata keseluruhan item 4,341 dan standar deviasi 0,275,
Ditinjau dari segi per butir pertanyaan, “apa yang dibagikan di media sosial
Aerostreet sangal menarik™ memiliki nilai rata-rata yaitu 4,26. Meskipun
konten vang dibagikan Acrostreet sudah menarikl tetapi perlu untuk
ditingkatkan lagi. Oleh karena itu selain melakukan kolaborasi dengan lebih
banyak influencer, untuk meningkatkan aktivitas pemasaran media sosial,
Acrostreet perlu lebih memperhatikan perilaku konsumen dengan cara
melakukan analisis media sosial untuk mengetahui konten mana yang paling
cfektif mk menarik minat konsumen, schingga konsumen akan merasa
diperhatikan dan mereka mendapatkan manfaat positif dari konten-konten
yang disampaikan (Pires & Santos, 2025)

Menurut teori Lavidge (1961) hal ini berkaitan dengan tahap afektif,

di mana konsumen mulai merasakan minat dan preferensi terhadap produk
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vang mercka kenal. Penyampaian informasi melaluoi media sosial
membentuk persepsi konsumen mengenai manfaat dan kepuasan dari suatu
produk. yang pada akhirmnya mengarah pada nilai yang dirasakan. Dengan
demikian aktivitas pemasaran melalui media sosial terbukti memberikan
dampak terhadap persepsi nilai yang dirasakan oleh konsumen.

. Hle: ktivillas Pemasaran Media Sosial berpengaruh terhadap

Kepereayaan

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, nilai C.R sebesar 6,967 yang
melebihi 1,96 na nilai p sebesar 0,000 < 0,05 menunjukkan bahwa
hipotesis ¢ diterima, ini menunjukkan bahwa kepercayaan dipengaruhi
oleh tindakan pemasaran media sosial. Artinya, strategi komunikasi
Acrostreet melalui media sosial berhasil membangun rasa percaya
konsumen terhadap merek tersebut. Hasil ini sesuai dan penelitian Zhang
(2019), Hidayah & Akmal (2023) dan Yadav (2018) yang menyatakan

bahwa pemasaran digital membentuk kepercayaan seorang konsumen

terhadap sebuah produk.

Berdasarkan statistik deskniptif, aktivitas pemasaran media sosial
memiliki nilai rata-rata keseluruhan item 4,341 dan standar deviasi 0,275,
Ditinjau dari segi per butir pertanyaan, “apa yang dibagikan di media sosial
Acrostreet sangat menarik” memiliki nilai rata-rata yaitu 4,26. Meskipun
konten yang dibagikan Aerostrest sudah menarikl tetapi perlu untuk
ditingkatkan lagi. Oleh karena itu selain melakukan kolaborasi dengan lebih

banyak wnfluencer; Aerostreet dapat lebih fokus untuk memberikan konten
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vang interaktif seperti meningkatkan lagi program Q&A di akun media
sosial  dengan memberikan pertanyaan seputar produk-produk atau
reckomendasi produk baru yang akan diluncurkan, schingga hal tersebut
akan lebih meningkatkan tingkat kepercayaan konsumen (Pires & Santos,

2025).

Berdasarkan teori hierarki Lavidge (1961), kepercayaan konsumen
muncul di fase afektif sebagai bentuk perasaan positif dan keyakinan
terhadap merek setelah mereka memperoleh informasi dan membentuk
persepsi merek. Media sosial vang komunikatit dan konsisten memperkuat
persepsi akan integritas dan kebajikan merek (Gefen, 2003). Informasi yang
disampaikan secara terbuka, respons cepat terhadap pertanyaan, serta
konsistensi merck di media sosial membangun keyakinan konsumen
terhadap kualitas dan integritas Aerostreet. Hal ini mencerminkan peran
media sosial scbagai alat manajemen hubungan pelanggan vang kuat
(Rahmansyah, 2024). Oleh karena itu, strategi pemasaran media sosial dapat

memengaruhi kepercayaan pelanggan terhadap sebuah produk

. H2a: Citra Merek berpengaruh terhadap Niat Beli

Berdasarkan dari hasil uji hipotesis, diperoleh nilai CR 4,642 lebih
besar dari 1,96 serta nilai p 0,000 kurang dari 0,05 yang menyatakan

hipotesis 2a diterima, hasil ini menyatakan bahwa citra merek berpengaruh
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terhadap niat beli. Citra positif Aerostreet sebagai brand lokal berkualitas
dan terjangkau mampu mendorong konsumen untuk memiliki niat beli yang
tinggi. Hasil ini mendukung temuan Kumaresan (2024) yang menegaskan
hubungan positif antara persepsi merek dengan keputusan pembelian.

Penelitian dari Marpuang (2020) dan Saputra (2023) juga menyatakan

bahwa citra merek mempengaruhi niat beli seorang konsumen.

Berdasarkan statistik deskriptif, citra merek dengan rata-rata
keseluruhan item 4,4175 dan standar deviasi 0,27049, Ditinjau dari segi
butir pertanyaan, “Dibandingkan dengan produk lain, produk Acrostrect
memiliki kualitas yang tinggi” memiliki nilai rata yaitu 4,37, yang
menandakan bahwa produk Aerostreet sudah memiliki kualitas yang baik
namun perlu ditingkatkan lagi, hal vyang perlu dilakukan adalah
meningkatkan kualitas produk mereka dan jusa membenkan kualitas
produk vang konsisten dibandingkan dengan produk lain scperti
meningkatkan kualitas visual konten yang ada di media sosial Aerostreet
mulai dari konten jeed Instagram maupun kualitas visual pada konten video
di platform tiktok, karena dengan menciptakan visual konten yang menarik
maka akan menciptakan citra produk yang positif dan juga citra yang positif

akan mempengaruhi niat beli konsumen (M. Chen etal., 2021).

Dalam teori Lavidge (1961), ketika konsumen telah membentuk
persepsi merek di tahap afektif, maka mereka mulai masuk ke tahap konatif]
yaitu tahap keinginan untuk melakukan tindakan nyata seperti pembelian.

Dengan citra yang kuat sebagai produk lokal berkualitas, Aerostreet memicu
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dorongan konsumen untuk melakukan pembelian sebagai bentuk aktualisasi
dari persepsi positif. Aerostreet dikenal sebagai brand lokal yang kuat dalam
hal harga terjangkau dan desain anak muda, memberikan keunggulan
dibanding kompetitor lokal. Persepsi konsumen terhadap Aerostreet sebagai
merek lokal yang inovatif, berkualitas, dan terjangkau menciptakan
dorongan psikologis untuk melakukan pembelian. Citra yang positif
berperan dalam membentuk kesan pertama dan mempertahankan loyalitas
konsumen (Rahmansyah, 2024). Dengan hal itu citra merek yang baik akan

berpengaruh pada niat beli seorang kinsumen terhadap sebuah produk.

H2b: Citra Merek berpengaruh terhadap Nilai yang Dirasakan
Berdasarkan oleh hasil uji hipotesis. diperoleh nilai CR sebesar
5,150 yang melebihi 1,96 serta nilai p bmar 0,000 yang berada di bawah
0,05. Dengan demikian, hipoesis 2b diterima, berarti citra merek
berpengaruh terhadap nilai vang dirasakan. Ketika konsumen menilai
bahwa Aerostreet memiliki keunggulan unik, kekuatan merek, dan reputasi
baik, maka mercka juga akan merasakan manfaat emosional dan fungsional
yang lebih tinggi (Gabriela et al,, 2025). Penemuan ini konsisten dengan
penclitian dari Kumaresan (2024), Luo (2024), Zhang-(ZUw] dan yang
126

menyatakan jikalau citra merek berpengaruh terhadap nilai yang dirasakan

oleh seorang konsumen pada suatu produk.
Berdasarkan statistik deskriptif, citra merek dengan rata-rata
keseluruhan item 4,4175 dan standar deviasi 0,27049. Ditinjau dari segi

butir pertanyaan, “Dibandingkan dengan produk lain, produk Aerostreet
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memiliki kualitas yang tinggi” memiliki nilai rata yaitu 4,37, yang
menandakan bahwa produk Aerostreet sudah memiliki kualitas yang baik
namun perlu ditingkatkan lagi dengan cara meningkatkan kualitas layanan
online untuk platform online melalui media sosial Aerostreet dengan cara
memastikan keamanan konsumen saat mengakses media sosial Aerostreet
maupun platform online dari Aecrostreet, dengan meningkatkan layanan
kualitas layanan online akan berdampak pada kepuasan pelanggan dan
membangun citra yang positif schingga akan meningkatkan nilai yang

dirasakan oleh seorang konsumen (Utomo et al., 2025)

Dalam tahap afektif teori Lavidge (1961), persepsi terhadap citra
merek akan menjadi dorongan konsumen untuk merasa produk memiliki
manfaat dan relevansi emosional. Artinya. nilai yang dirasakan konsumen
tidak hanya berdasarkan harga atau fitur, tetapi juga bagaimana citra merek
memperkuat persepsi kualitas dan kebanggaan terhadap produk. Ketika
merek dipandang sebagai simbol kualitas dan keandalan, konsumen akan
merasakan manfaat lebih besar dari produk tersebut. Citra yang kuat
memperkuat persepsi konsumen terhadap manfaat, kepuasan, dan keunikan
produk Acrostreet. Citra merek yang kuat berfungsi sebagai sinyal kualitas
dan manfaat produk. Ketika konsumen percaya akan kredibilitas merek,
maka secara otomatis nilai fungsional dan emosional produk juga ikut
meningkat (Kotler & Amstrong, 2018). Dengan demikian diambil
kesimpulan bahwa citra merek berpengaruh terhadap nilai yang dirasakan

olch seorang konsumen
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6. H2c: Citra Merek berpengaruh terhadap Kepercayaan
Berdasarkan dari hasil uji hipotesis, nilai C_R sebesar 6,234 yang >
20

1,96 serta nilai p sebesar 0,000 yang < 0,05 menunjukkan bahwa hipotesis
2c diterima. Artinya, citra merek berpengaruh terhadap kepercayaan. Ketika
citra positif’ yang dimiliki Aerostreet, semakin meningkta kepercayaan
konsumen terhadap preduknya. Hasil ini diperkuat oleh penelitian Pramesti
et al. (2024), Zhang (2019) dan Kumaresan (2024} yang menyatakan bahwa
citra merek berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen. Hal ini juga
diperkuat dengan indikator dari teori kepercayaan, yaitu kebajikan dan

integritas, yang seringkali diasosiasikan dengan brand image yang kuat dan

konsisten.

Berdasarkan statistik deskriptif, citra merek dengan rata-rata
keseluruhan item 4,4175 dan standar deviasi (,27049. Ditinjau dari segi
butir pertanyaan, “Dibandingkan dengan produk lain, produk Acrostrect
memiliki kualitas yang tinggi” memiliki nilai rata yaitu 4,37, yang
menandakan bahwa produk Acrostrect memiliki kualitas yang baik namun
perlu ditingkatkan lagi dengan salah satu caranya adalah lebih banyak
melakukan endorse yang relevan dengan produk schingga akan
menimbulkan citra produk yang positif serta konsumen akan percaya
kepada Aerostreet bahwa produk mereka memiliki kualitas yang baik,
karena dengan menggunakan endorser yang relevan maka akan berdampak

positif bagi sebuah merek (Atta et al, 2024).
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Dalam tahap afektif Lavidge (1961), citra merek yang terbentuk dari
interaksi, pengalaman, dan komunikasi merek akan menumbuhkan perasaan
percaya konsumen. Saat merek diasosiasikan dengan nilai positif, maka
konsumen merasa yakin bahwa merek tersebut akan memenuhi janjinya.
Penelitian Chen (2019) menemukan bahwa brand image yang baik
berkontribusi dalam menciptakan rasa aman dan nyaman terhadap merek.
Brand image yang dibentuk melalui reputasi positif, desain visual yang
konsisten, dan pengalaman konsumen yang memuaskan, memperkuat rasa
percaya terhadap produk. Konsumen cenderung mempercayai merek yang
terlihat profesional dan memiliki rekam jejak yang baik. Jika merek
dipersepsikan unggul dan terpercaya, maka konsumen akan merasa yakin
untuk melakukan pembelian. Reputasi Aerostreet yang kuat di media sosial
mendukung integritas dan kredibilitas merek tersebut (Maheswara & Saloto,
2023). Dengan demikian citra merek memiliki pengaruh terhadap
kepercayaan seorang konsumen terhadap sebuah produk.

. H3: Nilai yang Dirasakan berpengaruh terhadap Niat Beli

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, diperoleh nilai C.R sebesar

2
7,227 yang melebihi 1,96 serta nilai p sebesar 0,000 yang berada di bawah
0,05. Temuan itu menunjukkan bahwasanya hipotesis diterima, yang berarti
nilai yang dirasakan berpengaruh terhadap niat beli. Konsumen yang merasa
mendapatkan manfaat tinggi dari produk Aerostrect, cenderung memiliki

minat lebih besar untuk melakukan pembelian. Hasil ini konsisten dengan

penelitian Pamungkas (2023), Gan (2017), dan juga Kesari (2016), yang
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menyatakan bahwa nilai yang dirasakan berpengaruh terhadap niat beli
seorang  konsumen. Dalam kerangka iteori efek hierarki, keyakinan
konsumen terhadap manfaat produk merupakan pendorong utama dalam

pembentukan niat beli.

Berdasarkan statistik deskriptif, nilai yang dirasakan memiliki nilai
rata-rata keseluruhan item 4.3229 dan standar deviasi 031173, Ditinjau dari
segi butir pertanyaan, “Produk ini membuat saya merasa bahagia dan puas™
memiliki nilai rata-rata yaitu 4,23, yang menandakan bahwa produk mereka
sudah banyak membuat konsumen puas namun perlu ditingkatkan lagi.
Aerostreet perlu memperhatikan kepuasaan dari pelanggan, hal yang perlu
ditingkatkan lagi adalah lebih banyak memberikan potongan untuk harga
beberapa produk dan juga Acrostreet dapat menerapkan program lovalty
berupa undian untuk pelanggan atau konsumen setia Aerostreet. Beberapa
poin terscbut merupakan strategi promosi vang dapat diterapkan untuk
meningkatkan persepsi nilai konsumen, yang pada akhimya mendorong

peningkatan niat beli (M. Chen & Tsai, 2020).

Hal ini merupakan bagian dari tahap konatif dalam teori Lavidge, di
mana evaluasi positif terhadap produk (perceived value) menjadi dasar
pengambilan keputusan pembelian. Nilai yang dirasakan konsumen
mencakup persepsi mercka terhadap manfaat dibandingkan dengan
pengorbanan (harga, waktu, tenaga). Aerostreet berhasil menawarkan harga
terjangkau dengan kualitas yang dianggap memuaskan. Ketika konsumen

merasa produk Acrostreet memberikan manfaat yang lebih baik




80

dibandingkan dengan harga vang diberikan, maka mereka terdorong untuk
membeli (Gabriela et al.. 2025). Dimensi nilai seperti kegunaan, kesesuaian
gaya hidup, dan harga yang kompetitif menjadi faktor penentu utama niat

beli.

. Hd4: Kepercayaan berpengaruh terhadap Niat Beli

53
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, nilai CR sebesar 2,826 yang

melebihi 1,96 serta nilai p 0,005 yang berada lebih kecil dari 0,05
menunjukkan jika hipotesis diterima. Artinya, kepercayaan berpengaruh
terhadap niat beli. ketika pelanggan merasa Aerostreet dapat diandalkan dan
memenuhi ckspektasi mercka. mercka lebih tertarik untuk membeli. Hasil
ini sesuai dengan penelitian Sanny (2020) dan Safitri & Widiati (2022), serta
penelitian Fadilah (2024) yang menunjukkan bahwa kepercayaan seorang
konsumen mempengaruhi niat mereka untuk membeli sebuah produk.
Berdasarkan statistik deskriptif, nilai yang dirasakan memiliki nilai
rata-rata keseluruhan item 4.4095 dan standar deviasi 0,32559. Ditinjau dari
segi butir pertanyaan, “Saya merasa aerostreet selalu jujur dan transparan
dalam berinteraksi dengan konsumen™ memiliki nilai rata-rata yaitu 4,37,
yang menmandakan bahwa interaksi yang dilakukan Aerostreet sudah baik
namin perlu ditingkatkan lagi. Cara untuk meningkatkannya Adalah pada
intensitas live streaming mereka tidak hanya pada platform tiktok saja tetapi
pada platform Instagram untuk menjangkau konsumen dan juga dengan

menampilkan live streaming ini akan lebih meningkatkan kepercayaan
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seorang konsumen dan mempengaruhi niat beli mereka terhadap produk
(Bian et al., 2024).

Dalam tahap perilaku teori Lavidge. trust adalah faktor terakhir
dalam membentuk intensi tindakan. Kensumen yang telah melalui proses
kognitif’ (mengenal merek) dan afektif’ (menilai & mempercayai) akan
cenderung  bertindak membeli. Kepercayaan terhadap kualitas produk,
pelayanan, dan kredibilitas brand menjadi landasan konsumen dalam
mengambil keputusan pembelian. Semakin tinggi rasa aman dan keyakinan
konsumen terhadap Aerostreet, semakin besar kemungkinan mereka untuk
membeli kembali. Kepercayaan menjadi benmk keyakinan konsumen
bahwa merek akan memberikan produk yang sesuai ekspektasi, tanpa risiko
yang merugikan. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa kepercayaan
seorang konsumen pada sebuah produk dapat mempengaruhi niat belinya.

. HS5: Aktivitas Pemasaran Media Sosial berpengaruh terhadap Niat Beli

49
Berdasarkan dari hasil uji hipotesis, diperoleh milai C.R sebesar

3,668 yang lebih tinggi dari 1.96 serta nilai p sebesar 0.000 yang berada di
bawah 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran media sosial
berpengaruh terhadap niat beli. Ketika konten Acrostreet di media sosial
disajikan dengan lebih menarik dan informatif. minat pelanggan untuk
membeli produk meningkat. Temuan sgjalan dengan penelitian yang
dilakukan olch Rifani (2022) serta Yadav dan Rahman (2018). Tak hanya

itu, penelitian yang dilakukan oleh Zhang (2019) menemukan bahwasanya

niat beli konsumen dipengaruhi oleh strategi pemasaran media sosial.




a2

Menurut teori efek hierarki, konsumen dapat mengubah preferensi dan
keyakinan mereka terhadap produk melalui paparan konten pemasaran yang

sering (Lavidge & Steiner, 1961).

Berdasarkan statistik deskriptif, aktivitas pemasaran media sosial
memiliki nilai rata-rata keseluruhan item 4,341 dan standar deviasi 0,275.
Ditinjan dari segi per butir pertanyaan, “apa yang dibagikan di media sosial
Aecrostreet sangat menarik”™ memiliki nilai rata-rata yaitu 4,26. Hal ini
memberikan indikasi bahwa konten yang dibuat oleh Aerostreet sudah
cukup menarik namun perlu ditingkatkan lagi, Acrostreet perlu
meningkatkan lagi pembuatan konten yang informatif terkait produk dan
juga konten yang interaktif sehingga akan lebih menarik bagi konsumen dan
akan lebih mengingkatkan niat beli konsumen terhadap produk (Pires &

Santos, 2025).

Dalam kerangka lengkap teori Lavidge (1961). aktivitas media
sosial menyentuh seluruh tahapan: kognitif (informasi). afektf (suka &
percaya). hingga berniat membeli. Yadav & Rahman (2018) menunjukkan
bahwa media sosial berdampak langsung pada niat beli, terutama melalui
konten visual dan emosional yang menggugah tindakan. Hal ini
membuktikan hahwa strategi digital marketing yang dijalankan Aerosireet
mampu menarik perhatian, membangun keinginan beli, dan mendorong
keputusan pembelian. Media sosial menjadi alat efektif untuk membentuk
koneksi emosional dengan konsumen. Media sosial tidak hanya menjadi

media informasi. tetapi juga menciptakan pengalaman digital yang
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memengaruhi emosi dan keputusan konsumen. Strategi kampanye yang
menarik, relevan, dan terintegrasi meningkatkan engagement serta

membentuk intensi untuk melakukan pembelian.

95
Pengaruh Tidak Langsung (Indirect Effect)

Berdasarkan hasil analisis indirect effect yang menguji peran
mediasi, ditemukan bahwa citra merek mampu memediasi hubungan antara
aktivitas pemasaran media sosial dengan niat beli, nilai yang dirasakan
memediasi hubungan antara citra merek dan niat beli, serta kepercayaan
memediasi hubungan antara citra merek dan niat beli. Hasil tersebut
menunjukkan adanya pengaruh tidak langsung dan aktivitas pemasaran
media sosial terhadap niat beli melalui citra merek. Selain 1tu melalui citra
merek, aktivitas pemasaran mampu mempengaruhi nilai yang dirasakan dan
juga kepercayaan, Hasil ini sesuai dengan teori yang dikembangkan oleh
Lavidge (1961) yang menerangkan bahwa niat beli seorang konsumen dapat
tercipta karena adanva tahapan pengambilan keputusan pembelian yang
dimulai dari kesadaran terhadap produk, pengetahuan terkait produk,

ketertarikan, preferensi, kepercayaan, hingga akhirnya proses pengambilan

tindakan untuk melalukan pembelian.




BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

A. KESIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis data yang sudah dilakukan dan juga mengacu

pada  rumusan  permasalahan  dalam  penelitian  serta  twjuan  ditarik

kesimpulan sebagai berikut:

i

Aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh terhadap citra merek, hal

ini menunjukkan bahwa semakin aktif’ Aerostreet melakukan pemasaran
melalui media sosial, maka semakin baik citra merek yang terbentuk di
mata konsumen.

Aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh terhadap nilai yang
dirasakan. Konsumen merasakan manfaat yang lebih tinggi ketika
terpapar konten pemasaran yang interaktif dan informatif,

Alktivitas pemasaran media sosial berpengaruh terhadap kepercayaan.
Interaksi yang dibangun melalui media sosial menciptakan transparansi
dan konsistensi, yang berkontribusi pada kepercayaan terhadap merek.
Sebaliknya jika tidak ada interaksi yang dilakukan maka seorang
konusmen tidak akan memiliki rasa kepercayaan terhadap sebuah
produk.

Citra merek berpengaruh terhadap niat beli. Citra merek yang kuat dan
positif memotivasi konsumen untuk melakukan pembelian. Sebaliknya

jika citra merek yang dibangun rendah atau dipandang tidak baik maka

niat beli seorang konsumen terhadap produk tersebut tidak ada.
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. Citra merek berpengaruh terhadap nilai yang dirasakan. Persepsi

terhadap keunggulan dan reputasi merek membentuk penilaian
konsumen terhadap mantaat produk,

. Citra merek berpengaruh terhadap kepercayaan. Brand image yang
konsisten dan kuat memperkuat keyakinan konsumen terhadap kualitas
produk. Tetapi scbaliknya jika citra merck llﬂh produk buruk maka
akan semakin buruk pula tingkat kepercayaan scorang konsumen.

; a.i yang dirasakan berpengaruh terhadap niat beli. Konsumen yang
merasakan manfaat tinggi dari produk Acrostreet menunjukkan
keinginan lebih besar untuk membeli. Tetapi ketika manfaat yang
diberikan oleh produk itu rendah maka akan berdampak pada rendah nya
niat beli komsumen terhadap produk tersebut.

. Kepercayaan berpengaruh terhadap at beli. Tingkat kepercayaan yang
tinggi terhadap produk Aerostreet meningkatkan niat beli konsumen.
Sebaliknya ketika seorang konsumen fidak memiliki kepercayaan
kepada produk maka akan akan berdampak pada rendahnya niat beli
seorang konsumen tersebut.

. Aktivitas pemasaran dengan media sosial dapat berdampak positif pada
niat beli pelanggan. Kampanye yang menarik di media sosial dapat
mendorong pelanggan untuk membeli barang. Tetapi ketika pemasaran

vang dilakukan tidak menarik maka akan berdampak pada rendahnya

niat beli konsumen.
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Berdasarkan hasil uji analisis SEM Amos juga didapatkan hasil
pengaruh tidak langsung antara aktivitas pemasaran media sosial melalui
citra merek (brand image) terhadap nilai yang dirasakan seorang konsumen,
kepercayaan dan juga niat beli. Tetapi ada atau tidak nya variabel citra
merek, kepercayaan, dan nilai yang dirasakan tidak terlalu berdampak besar
bagi pengaruh aktivitas masaran media sosial terhadap niat beli,
dikarenakan berdasarkan uji pengaruh langsung, aktivitas pemasaran media
sosial mampu mempengaruhi niat beli konsumen aerostreet. Schingga dapat
dikatakan bahwa dari hasil uji analisis SEM Amos jenis mediasi dari
penelitian ini adalah partial mediation, dimana dengan adanya variabel

mediasi secara lengsung atau tidak langsung aktivitas pemasaran media

sosial akan tetap mempengaruhi niat beli.

B. SARAN

Berdasarkan dari hasil penelitian dan juga pembahasan yang telah
dilakukan, berikut adalah saran yang dikategorikan untuk tiga pihak utama,

yaitu mahasiswa, instansi (perusahaan), dan peneliti selanjutnya:

1. Saran Praktis
Berdasarkan pada hasil analisis yang dilakukan berdasarkan
beberapa butir pertanyaan dan juga pembahasan maka dapat
disimpulkan beberapa saran praktis untuk pihak Aerostreet
sebagai berikut:
a) Memantaatkan kolaborasi dengan lebih banyak influencer

lagi yang relevan dengan produk Acrostreet




b)

c)

d)

e)
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Aerostreet perlu lebih memperhatikan perilaku konsumen
dengan cara melakukan analisis pada media sosial untuk
mengetahui konten mana vang paling efektif untuk
menarik minat konsumen

Acrostreet dapat lebih fokus untuk memberikan konten
yang interaktif seperti meningkatkan lagi program Q&A
di akun media sosial dengan memberikan pertanyaan
seputar produk-produk atau rekomendasi produk baru
yang akan diluncurkan

meningkatkan kualitas visual konten yang ada di media
sosial Aecrostreet mulai dari konten feed Instagram
maupun kualitas visual pada konten video di platform
tiktok

meningkatkan kualitas layanan online untuk platform
online melalui media sosial Aerostreet dengan cara
memastikan keamanan konsumen saat mengakses media
sosial Aerostreet maupun platform online dari Aerostreet
lebih banyak melakukan endorse vang relevan dengan
produk schingga akan menimbulkan citra produk vang
positif serta konsumen akan percaya kepada Acrostreet
bahwa produk mereka memiliki kualitas yang baik
Acrostreet dapat menerapkan program loyalty berupa

undian untuk pelanggan atau konsumen setia Aerostreet.
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h) intensitas live streaming mereka tidak hanya pada
platform tiktok saja tetapi pada platform Instagram untuk
menjangkau konsumen

i) Aerostreet perlu meningkatkan lagi pembuatan konten
yang informatif’ terkait produk dan juga konten yang
interaktif schingga akan lebih menarik bagi konsumen

2. Saran Teoritis

70
Karena nilai R Square yang diperoleh sebesar 0,502 atau 50.2%,
yvang menunjukkan bahwa pengaruh variabel berada pada
kategori sedang atau moderat, peneliti selanjutnya dapat
mempertimbangkan  penambahan  variabel lain  guna
meningkatkan pengaruh diantara ktivitas pemasaran  media
sosial dan miat beli, Selam darn itu, penelitian berikutnya dapat
dilakukan pada merek lokal lainnya untuk  mengetahui
bagaimana strategi pemasaran melalui media sosial yang
diterapkan oleh produk atau instansi lain mampu memengaruhi

niat beli konsumen.
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