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Abstract

Purpose: This study aims to examine the effects of social media marketing activities, namely
entertainment, personalization, and trendiness, on purchase intention, with brand awareness positioned
as a mediating variable within the Indonesian market context.

Design Methodology Approach: A quantitative research design was employed using a survey method.
Data were collected from respondents in Indonesia who actively engage with social media and have
prior experience in online purchasing. Measurement items were assessed using a Likert scale. The
proposed model was analyzed using Covariance Based Structural Equation Modeling with LISREL to
evaluate both measurement and structural models.

Findings: The findings indicate that entertainment exerts a significant positive effect on purchase
intention, whereas personalization and trendiness do not demonstrate direct effects. However, all
dimensions of social media marketing activities significantly enhance brand awareness. Furthermore,
brand awareness is found to fully mediate the relationship between trendiness and purchase intention,
while no mediating effect is observed for entertainment and personalization.

Practical Implications: The results suggest that marketing strategies should prioritize the development
of engaging and trend oriented content to strengthen brand awareness, which subsequently drives
purchase intention. The absence of a direct effect of personalization indicates a potential misalignment
between current personalization practices and consumer expectations, thereby requiring a more context
sensitive and culturally adaptive approach.

Originality Value: This study contributes to the literature by providing empirical evidence on the
mediating role of brand awareness in the relationship between social media marketing activities and
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brand awareness in an emerging market setting. The use of a covariance based structural modeling
approach strengthens the robustness of model validation and extends methodological rigor in this
research stream.

Keywords: Brand awareness; Entertainment; Personalization; Purchase intention; Social media
marketing; Trendiness

PENDAHULUAN

Perkembangan media sosial di Indonesia menunjukkan dinamika yang semakin intensif
dan telah mengubah secara signifikan pola interaksi antara konsumen dan merek. Jumlah
pengguna internet yang mencapai lebih dari dua ratus juta orang mencerminkan tingginya
penetrasi digital, yang diikuti oleh dominasi platform seperti Instagram, TikTok, dan Facebook
dalam aktivitas sehari-hari masyarakat (We Are Social, 2025). Transformasi ini tidak hanya
memperluas akses informasi, tetapi juga menggeser fungsi media sosial menjadi kanal
pemasaran yang strategis, di mana proses pencarian informasi, evaluasi produk, hingga
keputusan pembelian increasingly mediated oleh konten digital (Kemp Simon, 2023).

Fenomena tersebut diperkuat oleh integrasi fitur perdagangan dalam platform media
sosial, seperti TikTok Shop dan Instagram Shopping, yang memungkinkan terjadinya
konvergensi antara hiburan, interaksi sosial, dan aktivitas transaksi dalam satu ekosistem
digital (Afkar & Yusmaneli, 2023). Implikasi dari perubahan ini adalah meningkatnya
kompleksitas perilaku konsumen, di mana keputusan pembelian tidak lagi semata-mata
dipengaruhi oleh faktor rasional, tetapi juga oleh stimulus emosional dan pengalaman digital
yang dihasilkan melalui aktivitas social media marketing.

Meskipun demikian, peningkatan intensitas penggunaan media sosial tidak secara
otomatis menghasilkan efektivitas pemasaran yang optimal. Paparan konten yang tinggi
berpotensi menimbulkan kejenuhan kognitif, sehingga tidak semua bentuk aktivitas pemasaran
mampu menciptakan respons perilaku yang diharapkan. Oleh karena itu, perhatian perlu
diarahkan pada dimensi spesifik dari social media marketing activities, khususnya hiburan,
personalisasi, dan kekinian, yang diasumsikan memiliki kemampuan berbeda dalam
membentuk persepsi dan respons konsumen (Kim & Ko, 2012; Yang et al., 2022).

Literatur sebelumnya menunjukkan bahwa hubungan antara social media marketing
activities dan brand awareness masih menghasilkan temuan yang tidak konsisten. Sejumlah
penelitian mengindikasikan adanya pengaruh langsung yang signifikan (Majeed et al., 2021),
sementara studi lain menunjukkan bahwa pengaruh tersebut lebih bersifat tidak langsung dan
dimediasi oleh variabel kognitif seperti brand awareness (Lima et al., 2024).
Ketidakkonsistenan ini mengindikasikan bahwa mekanisme hubungan antara stimulus
pemasaran dan respons konsumen belum sepenuhnya terjelaskan secara komprehensif.

Selain itu, dominasi penelitian terdahulu yang dilakukan di luar konteks Indonesia
menimbulkan keterbatasan dalam generalisasi temuan. Karakteristik konsumen Indonesia yang
ditandai oleh tingkat interaksi sosial yang tinggi, kecenderungan kolektivitas, serta adopsi
teknologi yang cepat berpotensi menghasilkan pola respons yang berbeda dibandingkan
dengan pasar lain (Alalwan et al., 2017). Oleh karena itu, pengujian empiris dalam konteks
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Indonesia menjadi penting untuk memberikan pemahaman yang lebih kontekstual terhadap
efektivitas aktivitas pemasaran digital.

Brand awareness diposisikan sebagai mekanisme kognitif yang berperan dalam
menjembatani hubungan antara stimulus pemasaran dan respons perilaku konsumen.
Berdasarkan Brand Equity Theory, kesadaran merek merupakan tahap awal dalam
pembentukan ekuitas merek yang memengaruhi proses evaluasi dan keputusan pembelian
(Keller, 1993). Eksposur yang berulang melalui media sosial memungkinkan terbentuknya
pengenalan dan pengingatan merek dalam memori konsumen, yang selanjutnya meningkatkan
probabilitas suatu merek untuk dipertimbangkan dalam proses pembelian (Shafiq et al., 2024).
Namun demikian, peran mediasi brand awareness masih menunjukkan hasil yang beragam
dalam literatur empiris, sehingga memerlukan pengujian lebih lanjut.

Dari perspektif kognitif, Bartlett’s schema theory menjelaskan bahwa informasi baru
akan diproses dan diintegrasikan ke dalam struktur pengetahuan yang telah ada sebelumnya
(Iran-Nejad & Winsler, 2000). Dalam lingkungan media sosial, konten yang menghibur,
relevan secara personal, dan selaras dengan tren memiliki potensi lebih besar untuk membentuk
dan memperkuat skema kognitif konsumen terhadap suatu merek. Namun demikian, belum
terdapat konsensus empiris mengenai dimensi mana yang paling efektif dalam membangun
kesadaran merek dan mendorong niat beli, khususnya pada pasar berkembang.

Berdasarkan uraian tersebut, terdapat dua celah penelitian utama yang dapat
diidentifikasi. Pertama, masih terbatasnya pemahaman mengenai peran diferensial dari dimensi
social media marketing activities dalam memengaruhi purchase intention, baik secara
langsung maupun tidak langsung. Kedua, belum jelasnya peran brand awareness sebagai
mediator dalam menjelaskan hubungan tersebut dalam konteks konsumen Indonesia.

Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh hiburan, personalisasi,
dan kekinian sebagai dimensi social media marketing activities terhadap purchase intention,
dengan mempertimbangkan peran mediasi brand awareness. Kontribusi penelitian ini
diharapkan tidak hanya memperkaya literatur pemasaran digital melalui pengujian model yang
lebih integratif, tetapi juga memberikan implikasi praktis bagi perancangan strategi pemasaran
yang lebih efektif dan kontekstual di Indonesia.

TINJAUAN PUSTAKA

Penelitian ini dibangun atas integrasi dua perspektif teoretis utama, yaitu Bartlett’s
schema theory dan Brand Equity Theory. Bartlett’s schema theory menjelaskan bahwa individu
memproses informasi baru dengan mengaitkannya pada struktur kognitif yang telah terbentuk
sebelumnya, sehingga informasi yang relevan, menarik, dan emosional memiliki probabilitas
lebih tinggi untuk disimpan dalam memori jangka panjang (Iran-Nejad & Winsler, 2000).
Dalam lingkungan media sosial yang sarat informasi, hanya stimulus yang mampu menarik
perhatian dan sesuai dengan skema kognitif yang akan diproses secara mendalam dan diingat
oleh konsumen .

Di sisi lain, Brand Equity Theory menempatkan kesadaran merek sebagai fondasi awal
dalam pembentukan nilai merek yang memengaruhi keputusan pembelian (Keller, 1993).
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Kesadaran merek memungkinkan suatu merek dikenali dan diingat, sehingga meningkatkan
kemungkinan masuk ke dalam consideration set konsumen. Dengan demikian, keberhasilan
aktivitas pemasaran tidak hanya ditentukan oleh eksposur, tetapi juga oleh kemampuan
menciptakan kesadaran merek yang kuat. Aktivitas social media marketing dipahami sebagai
serangkaian tindakan yang dilakukan oleh merek untuk berinteraksi dengan konsumen melalui
platform digital (Kim & Ko, 2012). Aktivitas ini mencerminkan bagaimana merek
menyampaikan stimulus yang dirancang untuk menarik perhatian, membangun hubungan, dan
memengaruhi persepsi konsumen. Dalam penelitian ini, aktivitas tersebut difokuskan pada tiga
dimensi utama, yaitu hiburan, personalisasi, dan kekinian .

Dimensi hiburan berkaitan dengan kemampuan konten dalam memberikan pengalaman
emosional yang menyenangkan serta menciptakan keterlibatan yang lebih tinggi. Konten yang
menghibur cenderung lebih mudah menarik perhatian dan meningkatkan interaksi, sehingga
berpotensi membentuk sikap positif terhadap merek (Bushara et al., 2023). Dimensi
personalisasi mencerminkan kemampuan merek dalam menyajikan konten yang sesuai dengan
preferensi individu. Secara teoretis, personalisasi meningkatkan relevansi informasi dan
kedekatan psikologis antara konsumen dan merek (Yang et al., 2022). Namun demikian,
efektivitas personalisasi tidak selalu konsisten karena bergantung pada persepsi konsumen
terhadap relevansi dan privasi.

Dimensi kekinian menunjukkan kemampuan merek dalam mengikuti atau menciptakan
tren yang relevan dengan audiens. Konten yang kekinian memiliki visibilitas yang lebih tinggi
karena lebih sering dibagikan dan dibicarakan, sehingga meningkatkan eksposur merek di
media sosial (Yang et al., 2022). Kesadaran merek merujuk pada kemampuan konsumen untuk
mengenali dan mengingat suatu merek dalam kategori tertentu (Keller, 1993). Dalam
lingkungan digital, kesadaran merek sangat dipengaruhi oleh frekuensi dan kualitas eksposur
yang diterima konsumen melalui media sosial (Shafiq et al., 2024) . Kesadaran merek berfungsi
sebagai mekanisme kognitif yang menghubungkan stimulus pemasaran dengan respons
perilaku. Niat beli didefinisikan sebagai kecenderungan subjektif konsumen untuk melakukan
pembelian terhadap suatu produk atau layanan (Majeed et al., 2021). Dalam konteks media
sosial, niat beli tidak hanya dipengaruhi oleh informasi rasional, tetapi juga oleh pengalaman
emosional dan persepsi yang terbentuk melalui interaksi digital (Lima et al., 2024).

Kesadaran

Personalisasi Niat Beli

Gambar 1. Kerangka Penelitian
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Hiburan dalam aktivitas social media marketing dipahami sebagai stimulus afektif yang
mampu menciptakan pengalaman emosional positif, seperti kesenangan, relaksasi, dan
keterlibatan psikologis. Berdasarkan Bartlett’s schema theory, stimulus yang bersifat
emosional lebih mudah diproses dan diintegrasikan ke dalam memori jangka panjang, sehingga
meningkatkan kemungkinan terbentuknya asosiasi positif terhadap merek (Iran-Nejad &
Winsler, 2000). Dalam lingkungan media sosial yang kompetitif, konten yang menghibur
memiliki peluang lebih besar untuk menarik perhatian dan meningkatkan interaksi, yang pada
akhirnya memperluas eksposur merek dan memperkuat pengenalan dalam memori konsumen
. Secara empiris, konten hiburan terbukti mampu meningkatkan sikap terhadap merek dan
mendorong perilaku impulsif yang berujung pada niat beli (Bushara et al., 2023). Dengan
demikian, hiburan tidak hanya berfungsi sebagai pemicu respons emosional, tetapi juga sebagai
mekanisme yang memperkuat kesadaran merek melalui peningkatan eksposur dan keterlibatan.
H1: Hiburan berpengaruh positif terhadap niat beli.

H4: Hiburan berpengaruh positif terhadap kesadaran merek.

Personalisasi mencerminkan kemampuan merek dalam menyajikan konten yang sesuai
dengan preferensi, kebutuhan, dan karakteristik individu konsumen. Dari perspektif kognitif,
personalisasi meningkatkan relevansi informasi, sehingga mendorong pemrosesan yang lebih
dalam dan memperkuat pembentukan memori terhadap merek (Yang et al., 2022). Dalam
kerangka Brand Equity Theory, peningkatan relevansi ini berkontribusi pada penguatan
kesadaran merek, karena konsumen lebih mudah mengenali dan mengingat merek yang
dianggap dekat dengan kebutuhan pribadi. Namun demikian, literatur menunjukkan bahwa
personalisasi tidak selalu menghasilkan efek positif secara langsung terhadap niat beli. Ketika
personalisasi dipersepsikan sebagai tidak akurat atau terlalu invasif, efek yang dihasilkan justru
dapat melemahkan respons konsumen (Muharram & Abdurrahman, 2024). Oleh karena itu,
personalisasi lebih mungkin beroperasi melalui jalur kognitif dengan meningkatkan kesadaran
merek terlebih dahulu sebelum memengaruhi niat beli.

H2: Personalisasi berpengaruh positif terhadap niat beli.
HS: Personalisasi berpengaruh positif terhadap kesadaran merek.

Kekinian atau trendiness merefleksikan kemampuan merek dalam mengikuti atau
menciptakan tren yang relevan dengan audiens. Konten yang kekinian cenderung memiliki
tingkat visibilitas yang tinggi karena lebih sering dibagikan dan menjadi bagian dari
percakapan sosial. Berdasarkan Bartlett’s schema theory, informasi yang selaras dengan
konteks sosial terkini memiliki probabilitas lebih tinggi untuk diproses dan diingat karena
dianggap relevan dengan lingkungan konsumen. Hal ini menyebabkan kekinian berperan
penting dalam meningkatkan kesadaran merek melalui peningkatan frekuensi eksposur dan
top-of-mind awareness (Supartiwi et al., 2022). Namun demikian, peningkatan visibilitas tidak
selalu diikuti oleh peningkatan niat beli secara langsung. Sejumlah studi menunjukkan bahwa
kekinian lebih berfungsi sebagai pemicu perhatian awal, yang kemudian harus diperkuat

Page 62 of 72
Full edition available at: https://journal.ukmc.ac.id/index.php/ijkb/issue/view/jkb 24 1 marc26



https://journal.ukmc.ac.id/index.php/jkb/issue/view/jkb_24_1_marc26

Jurnal Keuangan dan Bisnis (JKB)
Volume 24, Number 1, March 2026

melalui mekanisme kognitif seperti kesadaran merek agar dapat memengaruhi keputusan
pembelian (Lin et al., 2024).

H3: Kekinian berpengaruh positif terhadap niat beli.

H6: Kekinian berpengaruh positif terhadap kesadaran merek.

Kesadaran merek merupakan mekanisme kognitif yang memainkan peran sentral dalam
menjembatani stimulus pemasaran dan respons perilaku. Dalam kerangka Brand Equity
Theory, kesadaran merek dipandang sebagai tahap awal yang menentukan apakah suatu merek
akan dipertimbangkan dalam proses pengambilan keputusan (Keller, 1993). Merek yang lebih
dikenal memiliki probabilitas lebih tinggi untuk dipilih karena lebih mudah diakses dalam
memori konsumen. Dalam lingkungan media sosial, eksposur yang berulang dan relevan
memungkinkan terbentuknya pengenalan yang lebih kuat terhadap merek, yang kemudian
meningkatkan niat beli (Shafiq et al., 2024) . Dengan demikian, kesadaran merek tidak hanya
berperan sebagai hasil dari aktivitas pemasaran, tetapi juga sebagai determinan utama dalam
membentuk perilaku pembelian.

H7: Kesadaran merek berpengaruh positif terhadap niat beli.

Hubungan antara aktivitas social media marketing dan niat beli tidak selalu bersifat
langsung, melainkan seringkali dimediasi oleh proses kognitif. Dalam hal ini, kesadaran merek
berperan sebagai mekanisme yang mengubah stimulus pemasaran menjadi respons perilaku.
Hiburan, meskipun memiliki pengaruh langsung melalui jalur afektif, juga dapat meningkatkan
kesadaran merek melalui peningkatan perhatian dan keterlibatan. Namun, karena kekuatan
jalur afektif tersebut, peran mediasi kesadaran merek pada hubungan ini diperkirakan tidak
dominan (Majeed et al., 2021). Sebaliknya, personalisasi dan kekinian lebih bergantung pada
proses kognitif dalam memengaruhi niat beli. Personalisasi meningkatkan relevansi dan
kedekatan, sementara kekinian meningkatkan visibilitas dan eksposur, yang keduanya
berkontribusi pada pembentukan kesadaran merek sebelum memengaruhi keputusan
pembelian. Dengan demikian, kesadaran merek diperkirakan memainkan peran mediasi yang
lebih kuat pada hubungan antara kekinian dan niat beli dibandingkan dengan dimensi lainnya.
H8: Kesadaran merek memediasi pengaruh positif hiburan terhadap niat beli.
H9: Kesadaran merek memediasi pengaruh positif personalisasi terhadap niat beli.
H10: Kesadaran merek memediasi pengaruh positif kekinian terhadap niat beli.

METODE PENELITIAN

Pendekatan kuantitatif digunakan dengan desain survei eksplanatori untuk menguji
hubungan kausal antar variabel serta memverifikasi hipotesis yang telah dirumuskan. Desain
ini dipilih karena memungkinkan pengujian model teoritis secara empiris melalui pengukuran
terstruktur terhadap persepsi responden. Populasi penelitian didefinisikan sebagai konsumen
di Indonesia yang aktif menggunakan media sosial dan memiliki pengalaman melakukan
pembelian daring. Mengingat populasi tidak dapat diidentifikasi secara pasti, pendekatan
penentuan ukuran sampel dilakukan berdasarkan rekomendasi analisis structural equation
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modeling, yang mensyaratkan jumlah sampel yang memadai untuk estimasi parameter yang
stabil. Ukuran sampel yang terkumpul sebanyak 471 responden dinilai telah memenubhi kriteria
kecukupan untuk analisis berbasis Covariance-Based Structural Equation Modeling (Hair et
al., 2019).

Teknik pengambilan sampel dilakukan secara purposive sampling dengan kriteria
responden yang aktif menggunakan media sosial dan pernah melakukan transaksi pembelian
secara daring. Data dikumpulkan melalui kuesioner daring yang disebarkan selama periode
Desember dua ribu dua puluh lima. Instrumen penelitian menggunakan skala Likert enam poin
yang dirancang tanpa kategori netral untuk meminimalkan kecenderungan central tendency
bias dan mendorong respon yang lebih tegas (Preston & Colman, 2000).

Operasionalisasi variabel dilakukan dengan mengadaptasi instrumen dari penelitian
terdahulu yang telah teruji validitas dan reliabilitasnya. Variabel aktivitas social media
marketing diukur melalui empat belas indikator yang mencakup dimensi hiburan, personalisasi,
dan kekinian, yang diadaptasi dari Yang et al. dan Bushara et al. Variabel kesadaran merek
diukur menggunakan lima indikator yang mengacu pada pengukuran yang dikembangkan oleh
Yang et al. Sementara itu, variabel niat beli diukur melalui lima indikator yang diadaptasi dari
Majeed et al. serta Lima et al.

Analisis data dilakukan menggunakan pendekatan Covariance-Based Structural
Equation Modeling dengan bantuan perangkat lunak LISREL 10.2. Pendekatan ini dipilih
karena sesuai untuk penelitian konfirmatori yang bertujuan menguji kesesuaian model teoritis
dengan data empiris, serta mampu menganalisis hubungan langsung dan tidak langsung secara
simultan. Prosedur analisis meliputi pengujian model pengukuran melalui uji validitas
konvergen dan diskriminan, pengujian reliabilitas konstruk, evaluasi goodness-of-fit model,
serta analisis jalur untuk menguji hubungan struktural antar variabel.

HASIL PENELITIAN

Bagian ini menyajikan hasil analisis data yang diperoleh dari responden penelitian
melalui pengolahan statistik menggunakan pendekatan Covariance-Based Structural Equation
Modeling. Penyajian dilakukan secara bertahap, dimulai dari deskripsi karakteristik responden,
dilanjutkan dengan evaluasi model pengukuran untuk memastikan validitas dan reliabilitas
instrumen, kemudian pengujian kesesuaian model, serta analisis hubungan struktural antar
variabel sesuai dengan hipotesis yang telah dirumuskan. Seluruh hasil disajikan secara objektif
dan sistematis sebagai dasar empiris untuk penarikan kesimpulan pada bagian selanjutnya.

Karakteristik responden menunjukkan distribusi yang cukup beragam dan relevan
dengan konteks penelitian. Proporsi responden perempuan sedikit lebih tinggi dibandingkan
laki-laki. Kelompok usia didominasi oleh kategori dewasa muda, dengan tingkat pendidikan
mayoritas pada jenjang sarjana. Dari sisi pekerjaan, responden didominasi oleh karyawan,
khususnya pada sektor BUMN atau BUMD, dengan tingkat penghasilan pada kategori
menengah. Perilaku penggunaan media sosial menunjukkan frekuensi akses yang tinggi, di
mana sebagian besar responden mengakses media sosial beberapa kali dalam sehari. Aktivitas
belanja daring juga relatif aktif dengan nilai transaksi pada kategori rendah hingga menengah.
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Tabel 1. Profil Responden (Ringkasan)

Karakteristik Kategori Dominan Persentase
Jenis Kelamin Perempuan 52.65%
Usia 21-28 tahun 31.63%
Pendidikan Sarjana 56.90%
Pekerjaan Karyawan BUMN/BUMD 55.41%
Penghasilan 5-7,5 juta 30.57%
Akses Media Sosial 5-10 kali per hari 43.10%
Belanja Online 100-250 ribu per bulan 38.22%

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2025)

Data menunjukkan bahwa responden didominasi oleh kelompok usia dewasa muda
dengan tingkat pendidikan sarjana dan pekerjaan sebagai karyawan. Intensitas penggunaan
media sosial tergolong tinggi, dengan frekuensi akses harian yang cukup sering. Selain itu,
aktivitas belanja daring berada pada kategori rutin dengan nilai transaksi relatif moderat.
Temuan ini mengindikasikan bahwa responden memiliki tingkat keterpaparan dan pengalaman
digital yang memadai untuk mendukung analisis hubungan antar variabel.

Tabel 2. Ringkasan Validitas dan Reliabilitas Konstruk

Variabel Rentang Loading Composite Reliability AVE
Hiburan 0.745 - 0.851 0.894 0.628
Personalisasi 0.807 -0.871 0.929 0.724
Kekinian 0.832 -0.849 0.906 0.706
Kesadaran Merek 0.763 — 0.854 0.899 0.640
Niat Beli 0.761 - 0.876 0.903 0.651

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2025)

Pengujian model pengukuran dilakukan untuk memastikan bahwa indikator yang
digunakan mampu merepresentasikan konstruk penelitian secara valid dan reliabel. Seluruh
indikator menunjukkan nilai loading factor yang berada di atas batas minimum yang
direkomendasikan, sehingga memenuhi kriteria validitas konvergen. Nilai Average Variance
Extracted untuk setiap konstruk juga berada pada tingkat yang memadai, yang menunjukkan
kemampuan konstruk dalam menjelaskan varians indikatornya. Selain itu, nilai composite
reliability yang tinggi mengindikasikan konsistensi internal yang baik. Dengan demikian,
seluruh konstruk dinyatakan layak untuk digunakan dalam analisis lebih lanjut.

Page 65 of 72
Full edition available at: https://journal.ukmc.ac.id/index.php/ijkb/issue/view/jkb 24 1 marc26



https://journal.ukmc.ac.id/index.php/jkb/issue/view/jkb_24_1_marc26

Tabel 3. Goodness of Fit Model

Jurnal Keuangan dan Bisnis (JKB)
Volume 24, Number 1, March 2026

Indeks Nilai Kriteria Evaluasi
Chi-square per df 2.976 <3 Baik
RMSEA 0.065 <0.08 Baik

CFI1 0.985 >0.90 Sangat Baik
GFI 0.890 >0.90 Diterima
NFI 0.961 >0.90 Baik
SRMR 0.038 <0.05 Baik

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2025)

Pengujian kesesuaian model dilakukan untuk menilai sejauh mana model teoritis yang
diajukan mampu merepresentasikan data empiris secara keseluruhan. Nilai indeks kesesuaian
menunjukkan bahwa model memiliki tingkat kecocokan yang baik. Rasio chi-square terhadap

derajat kebebasan berada dalam batas yang dapat diterima, sedangkan nilai RMSEA, CFI, dan
NFI menunjukkan tingkat kesesuaian yang tinggi. Meskipun nilai GFI sedikit berada di bawah

batas ideal, nilai tersebut masih dapat diterima dalam model yang kompleks. Secara

keseluruhan, model dinyatakan memiliki kecocokan yang memadai dengan data.

Tabel 4. Hasil Pengujian Hipotesis

Hipotesis Hubungan Koefisien Signifikansi Keputusan
H1 Hiburan terhadap Niat Beli 0.364 Signifikan ~ Diterima
H2 Personalisasi terhadap Niat Beli Negatif Tidak Ditolak
signifikan
H3 Kekinian terhadap Niat Beli Mendekati Tidak Ditolak
nol signifikan
H4 Hiburan terhadap Kesadaran Merek ~ Rendah Tidak Ditolak
signifikan
HS Personalisasi terhadap Kesadaran Rendah Tidak Ditolak
Merek signifikan
He6 Kekinian terhadap Kesadaran Merek  0.428 Signifikan  Diterima
H7 Kesadaran Merek terhadap Niat Beli  0.571 Signifikan  Diterima
HS8 Hiburan melalui Kesadaran Merek Rendah Tidak Ditolak
terhadap Niat Beli signifikan
H9 Personalisasi melalui  Kesadaran Rendah Tidak Ditolak
Merek terhadap Niat Beli signifikan
H10 Kekinian melalui Kesadaran Merek 0.244 Signifikan Diterima
terhadap Niat Beli
Sumber: Hasil Pengolahan Data (2025)
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Pengujian hipotesis dilakukan untuk mengidentifikasi hubungan langsung dan tidak
langsung antar variabel sesuai dengan model penelitian yang telah dirumuskan. Hasil analisis
menunjukkan bahwa tidak seluruh hubungan yang diuji memiliki signifikansi statistik. Hiburan
terbukti memberikan pengaruh positif yang signifikan terhadap niat beli. Sebaliknya,
personalisasi dan kekinian tidak menunjukkan pengaruh langsung yang signifikan terhadap niat
beli. Pada hubungan menuju kesadaran merek, hanya kekinian yang menunjukkan pengaruh
signifikan, sementara hiburan dan personalisasi tidak memberikan pengaruh yang berarti.
Selanjutnya, kesadaran merek terbukti memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap niat
beli. Dalam pengujian efek tidak langsung, hanya hubungan antara kekinian dan niat beli yang
dimediasi secara signifikan oleh kesadaran merek. Sementara itu, mediasi pada hubungan
hiburan dan personalisasi terhadap niat beli tidak terbukti signifikan.

Tabel 5. Nilai Koefisien Determinasi

Variabel Dependen Nilai R Square Interpretasi
Niat Beli 0.601 Kuat
Kesadaran Merek 0.633 Kuat

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2025)

Koefisien determinasi digunakan untuk mengukur kemampuan model dalam
menjelaskan variasi pada variabel dependen. Nilai koefisien determinasi menunjukkan bahwa
model memiliki kemampuan prediktif yang cukup kuat. Variabel niat beli dapat dijelaskan
secara substansial oleh variabel independen dalam model. Demikian pula, kesadaran merek
menunjukkan tingkat penjelasan varians yang tinggi, yang mengindikasikan bahwa model
memiliki daya jelaskan yang baik terhadap konstruk yang diteliti.

PEMBAHASAN

Hasil penelitian menunjukkan bahwa tidak seluruh dimensi social media marketing
activities memiliki pengaruh langsung terhadap niat beli. Penolakan hipotesis terkait
personalisasi dan kekinian mengindikasikan bahwa relevansi konten dan keberadaan tren tidak
secara otomatis diterjemahkan menjadi keputusan pembelian. Temuan ini menunjukkan
adanya keterbatasan asumsi linearitas dalam hubungan antara aktivitas pemasaran digital dan
respons perilaku konsumen.

Secara empiris, hasil ini tidak sepenuhnya sejalan dengan temuan Yang et al. (2022)
yang menekankan peran positif personalisasi dan kekinian terhadap niat beli. Namun demikian,
hasil penelitian ini konsisten dengan Lima et al. (2024) yang menunjukkan bahwa dalam pasar
berkembang, konsumen cenderung lebih mempertimbangkan faktor fungsional dan
kepercayaan dibandingkan dengan aspek personalisasi atau tren. Personalisasi yang tidak
sesuai dengan preferensi aktual konsumen berpotensi dipersepsikan sebagai intrusi, sehingga
tidak menghasilkan respons perilaku yang diharapkan.
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Sebaliknya, hiburan terbukti memiliki pengaruh langsung yang signifikan terhadap niat
beli. Temuan ini menguatkan perspektif uses and gratifications, yang menjelaskan bahwa
konsumsi media sosial tidak hanya didorong oleh kebutuhan informasi, tetapi juga oleh
kebutuhan akan kesenangan dan pelarian psikologis (Haridakis & Humphries, 2019). Dalam
hal ini, konten yang menghibur mampu memicu respons afektif yang secara langsung
memengaruhi kecenderungan pembelian tanpa melalui proses evaluasi kognitif yang
kompleks.

Pada jalur yang mengarah pada kesadaran merek, hanya dimensi kekinian yang
menunjukkan pengaruh signifikan. Hal ini mengindikasikan bahwa konten yang selaras dengan
tren memiliki kemampuan lebih tinggi dalam menarik perhatian dan memperkuat pengenalan
merek. Dari perspektif Bartlett’s schema theory, informasi yang relevan dengan konteks sosial
terkini lebih mudah diintegrasikan ke dalam struktur kognitif konsumen, sehingga
meningkatkan kemungkinan diingat dalam memori jangka panjang. Sebaliknya, hiburan dan
personalisasi tidak menunjukkan pengaruh signifikan terhadap kesadaran merek, yang
mengindikasikan bahwa kedua dimensi tersebut cenderung menghasilkan efek yang bersifat
sementara dan kurang berkontribusi terhadap pembentukan memori merek yang stabil.

Temuan utama penelitian ini terletak pada peran mediasi kesadaran merek. Hasil
menunjukkan bahwa kesadaran merek secara signifikan memediasi hubungan antara kekinian
dan niat beli, namun tidak memediasi hubungan pada dimensi hiburan dan personalisasi. Hal
ini menunjukkan bahwa kekinian beroperasi melalui jalur kognitif, di mana peningkatan
visibilitas dan eksposur menghasilkan kesadaran merek yang kemudian memengaruhi
keputusan pembelian. Sebaliknya, hiburan cenderung bekerja melalui jalur afektif yang
langsung memengaruhi niat beli tanpa melalui mekanisme kesadaran merek. Personalisasi, di
sisi lain, tidak menunjukkan efektivitas baik melalui jalur langsung maupun tidak langsung,
yang mengindikasikan adanya ketidaksesuaian antara strategi personalisasi dan persepsi
konsumen.

Secara keseluruhan, temuan penelitian ini menunjukkan bahwa hubungan antara
aktivitas pemasaran media sosial dan niat beli tidak bersifat homogen, melainkan bergantung
pada mekanisme psikologis yang mendasarinya. Temuan ini sebagian mendukung dan
sebagian menantang literatur sebelumnya. Majeed et al. (2021) menyatakan bahwa seluruh
dimensi social media marketing activities berpengaruh langsung terhadap niat beli, namun
hasil penelitian ini menunjukkan bahwa pengaruh tersebut tidak bersifat universal dan
dipengaruhi oleh konteks pasar. Sebaliknya, temuan terkait peran mediasi kesadaran merek
sejalan dengan Shafiq et al. (2024), yang menekankan pentingnya faktor kognitif dalam
menjembatani stimulus pemasaran dan respons perilaku.

Kontribusi teoretis penelitian ini dapat dirumuskan dalam tiga aspek utama. Pertama,
penelitian ini memperkuat integrasi Bartlett’s schema theory dan Brand Equity Theory dalam
menjelaskan mekanisme pemasaran digital, khususnya dalam membedakan jalur afektif dan
kognitif. Kedua, penelitian ini menunjukkan bahwa tidak seluruh dimensi social media
marketing activities memiliki pengaruh langsung terhadap niat beli, sehingga menantang
asumsi linearitas yang dominan dalam literatur. Ketiga, penelitian ini memberikan bukti
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empiris bahwa dalam konteks Indonesia, kekinian lebih berperan dalam membangun kesadaran
merek, sementara hiburan lebih efektif dalam mendorong niat beli secara langsung.

KESIMPULAN DAN SARAN

Hasil penelitian menunjukkan bahwa pengaruh aktivitas social media marketing
terhadap niat beli tidak bersifat seragam, melainkan bergantung pada dimensi aktivitas dan
mekanisme psikologis yang mendasarinya. Dimensi hiburan terbukti memberikan pengaruh
langsung yang signifikan terhadap niat beli, yang mengindikasikan dominasi jalur afektif
dalam mendorong respons perilaku konsumen. Sebaliknya, dimensi personalisasi dan kekinian
tidak menunjukkan pengaruh langsung terhadap niat beli, yang menegaskan bahwa relevansi
konten dan keberadaan tren tidak secara otomatis diterjemahkan menjadi keputusan pembelian.

Pada jalur kognitif, dimensi kekinian terbukti berpengaruh signifikan terhadap
kesadaran merek, yang menunjukkan bahwa konten yang selaras dengan tren memiliki
kemampuan lebih tinggi dalam meningkatkan visibilitas dan pengenalan merek. Selain itu,
kesadaran merek terbukti berperan sebagai determinan utama dalam membentuk niat beli,
sekaligus sebagai mediator yang signifikan pada hubungan antara kekinian dan niat beli.
Temuan ini mengindikasikan bahwa proses pembentukan niat beli dapat terjadi melalui dua
mekanisme yang berbeda, yaitu jalur afektif yang bersifat langsung dan jalur kognitif yang
dimediasi oleh kesadaran merek.

Secara praktis, implikasi penelitian ini menegaskan pentingnya diferensiasi strategi
konten dalam pemasaran media sosial. Konten yang bersifat menghibur perlu dioptimalkan
untuk mendorong respons pembelian secara langsung melalui keterlibatan emosional.
Sementara itu, pemanfaatan tren perlu diarahkan untuk meningkatkan kesadaran merek sebagai
prasyarat terbentuknya niat beli. Di sisi lain, penerapan personalisasi perlu dilakukan secara
lebih selektif dan berbasis pada preferensi aktual konsumen, mengingat potensi persepsi
intrusif apabila tidak sesuai dengan kebutuhan. Selain itu, strategi konten tidak hanya perlu
mempertimbangkan aspek viralitas, tetapi juga kemampuan dalam membangun pengenalan
merek yang berkelanjutan dalam memori konsumen.

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan. Penggunaan
teknik pengambilan sampel non-probabilitas membatasi tingkat generalisasi temuan terhadap
populasi yang lebih luas. Selain itu, model penelitian hanya mengakomodasi sebagian dimensi
social media marketing, sehingga belum sepenuhnya merepresentasikan kompleksitas aktivitas
pemasaran digital. Desain penelitian yang bersifat potong lintang juga membatasi kemampuan
dalam menangkap dinamika perubahan persepsi dan perilaku konsumen dari waktu ke waktu.

Berdasarkan keterbatasan tersebut, penelitian selanjutnya disarankan untuk
mengembangkan model yang lebih komprehensif dengan memasukkan variabel tambahan,
seperti keterlibatan produk, kepercayaan merek, atau faktor budaya sebagai variabel moderasi.
Penggunaan pendekatan longitudinal juga diperlukan untuk memahami perubahan perilaku
konsumen secara dinamis. Selain itu, pendekatan kualitatif dapat digunakan untuk menggali
lebih dalam mekanisme psikologis yang mendasari ketidakefektifan personalisasi, sehingga
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memberikan pemahaman yang lebih kontekstual terhadap perilaku konsumen di pasar
berkembang.
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