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Abstract

This study aims to examine the effect of product involvement, user-generated content, and online
brand communities on social media engagement and social media engagement on purchase
intentions. The population used is all people who have social media & are interested in buying Adidas
products in Indonesia. The sample selection was carried out using purposive sampling and resulted in
a sample of 152 samples which were collected by distributing questionnaires through the Google
Form. The analytical method used is Partial Least Square Structural Equation Modeling (PLS SEM)
to distinguish the effect of product involvement, user-generated content, and online brand
communities on social media engagement and the effect of social media involvement on purchase
intentions. The research results are as follows; 1) product involvement has a positive effect in social
media engagement, 2) user-generated content has a positive effect in social media engagement, 3)
online brand communities have a positive effect in social media engagement, 4) social media
engagement has a positive effect in purchase intention, 5) social involvement media mediates
relationship between product involvement and purchase intention, 6) social media engagement
mediates relationship between user generated content and purchase intention, 7) social media
engagement mediates online brand community relationship and purchase intention.

Keywords: social media engagement, product involvement, user-generated content, online
brand community, purchase intention.

Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh product involvement, user-generated
content, dan online brand community terhadap social media engagement dan social media
engagement terhadap purchase intention. Populasi yang digunakan adalah seluruh orang yang
mempunyai media sosial & tertarik membeli produk Adidas di Indonesia. Pemilihan sampel dilakukan
dengan menggunakan purposive sampling dan menghasilkan sampel akhir sebanyak 152 sampel yang
dikumpulkan dengan menyebarkan kuesioner melalui Google Form. Metode analisis yang digunakan
adalah Partial Least Square Structural Equation Modelling (PLS SEM) untuk menguji pengaruh
product involvement, user-generated content, dan online brand community terhadap social media
engagement dan pengaruh social media engagement terhadap purchase intention. Hasil penelitian
adalah sebagai berikut; 1) product involvement berpengaruh positif terhadap social media
engagement, 2) user-generated content berpengaruh positif terhadap social media engagement, 3)
online brand community berpengaruh positif terhadap social media engagement, 4) social media
engagement berpengaruh positif terhadap purchase intention, 5) social media engagement memediasi
hubungan product involvement dan purchase intention, 6) social media engagement memediasi
hubungan user-generated content dan purchase intention, 7) social media engagement memediasi
hubungan online brand community dan purchase intention.

Kata Kunci: social media engagement, product involvement, user-generated content, online
brand community, purchase intention.

PENDAHULUAN

Pada periode sekarang ini kemajuan teknologi terus mendukung perkembangan sektor bisnis
khususnya pemasaran yang saat ini sudah beradaptasi dari pemasaran langsung menjadi pemasaran
digital. Berdasarkan data dari We Are Social yaitu situs internet yang memberikan data serta tren yang
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diperlukan untuk mempelajari internet, media sosial, serta karakter proses jual beli online setiap tahun
secara berulang-ulang, jumlah pengguna aktif media sosial pada negara Indonesia kurang lebih 167
juta di bulan Januari tahun 2023 ini. Jumlah ini sebanding dengan 60,4% dari total penduduk negara
Indonesia. Keadaan ini yang pada akhirnya dijadikan sebagai dasar untuk perusahaan dalam
memasarkan brand atau produknya dengan menggunakan media sosial sebagai sarana pemasarannya
karena secara biaya lebih terjangkau dan juga jika mengacu data pengguna aktif media sosial di
Indonesia bisa menjangkau audiens atau target market yang beragam.

Dalam upayanya menjangkau audiens atau target market yang lebih luas melalui sosial media,
perusahaan melakukan strategi pemasaran social media engagement. Social media engagement ialah
segala bentuk ikatan, hubungan, atau percakapan yang dilakukan pada media sosial yang bentuknya
seperti menyukai suatu unggahan konten, mengomentari unggahan konten tersebut atau melakukan
respon lain terhadap unggahan konten tersebut (Islam, et al., 2018; Shawky, et al., 2020;
Wisessathorn, et al., 2022). Tujuan perusahaan atau pelaku pemasaran menjalankan social media
engagement ialah membuat customer tertarik membeli sebuah produk. Namun ternyata mayoritas
pelaku pemasaran di Indonesia belum paham bagaimana melakukan social media engagement. Hal ini
terbukti dari banyaknya pelaku pemasaran di Indonesia yang masih memiliki prinsip “yang penting
posting atau upload konten saja” dan juga didukung dengan penelitian yang dilakukan oleh Santoso,
et al. (2017) bahwa masih sangat sedikit brand yang mengetahui social media engagement itu sangat
penting dan jarang yang mengetahui hal apa yang dapat mewujudkan optimalisasi atau menciptakan
social media engagement guna menarik minat beli konsumen atau customer.

Beberapa faktor yang dapat memengaruhi social media engagement yaitu product
involvement, user-generated content, dan online brand community. Yang pertama adalah product
involvement yaitu seberapa penting produk atau brand yang dipasarkan atau ditawarkan untuk
kehidupan pribadi konsumen (Ledikwe, et al., 2020). Dalam product involvement konsumen akan
memberikan perhatian terhadap suatu brand atau produk berdasarkan preferensi pribadi konsumen ini
sendiri (Das & Ramalingam, 2022; Gong, et al., 2021; Jiménez, et al., 2020; Nguyen & Nguyen,
2019).

Faktor selanjutnya yang dapat memengaruhi social media engagement yaitu user-generated
content yang merupakan konten atau sebuah informasi di dalam media digital yang dibuat oleh user
atau pengguna yang berwujud objek fisik, desain grafis, audio visual, atau rekaman suara yang
disebarluaskan kepada user atau pengguna media digital lain (Geng & Chen, 2021; Ivana & La Are,
2020). User-generated content (UGC) dapat meningkatkan interaksi dan partisipasi (engagement)
pengguna atau user dalam media digital khususnya media sosial karena UGC cenderung lebih
menampilkan informasi secara lengkap dan relevan dengan kebutuhan dan minat pengguna (Ma &
Gu, 2022).

Faktor terakhir selain product involvement dan user-generated content yang dapat
memengaruhi atau menciptakan social media engagement adalah online brand community. Online
brand community ialah suatu komunitas yang tercipta di dunia maya dan mulai berinteraksi secara
online yang biasanya melalui media sosial yang terhubung karena sebuah brand atau produk tanpa
adanya batasan geografis, negara, tempat, situasi, dan waktu sehingga bisa terhubung dimanapun dan
kapanpun dengan tujuan agar menjangkau pengguna media online bisa melalui media sosial untuk
terhubung semakin luas lagi (Amoah, et al., 2022; Mousavi, et al., 2017). Di dalam online brand
community, pengguna media online khususnya media sosial bisa saling melakukan percakapan atau
diskusi tentang sebuah brand atau produk. Macam-macam bentuk interaksi diskusi dalam forum
online tersebutlah yang menciptakan sebuah social media engagement dan dapat mengoptimalkan
social media engagement, karena semakin membicarakan atau berdiskusi tentang sebuah brand atau
produk tersebut maka akan semakin “engage” atau terikat dengan brand atau produk tersebut.

Terbentuknya social media engagement bahkan semakin optimalnya social media
engagement juga akan berpengaruh terhadap purchase intention atau niat beli konsumen. Niat beli
konsumen sendiri merupakan kemauan atau kehendak untuk membeli sebuah produk yang
dipertimbangkan dari karakteristik pribadi konsumen serta adanya proses pengambilan keputusan
(Haitao, 2022). Pada saat konsumen terlibat aktif dalam interaksi dengan brand atau produk melalui
media sosial, mereka cenderung lebih tertarik dan lebih engage dengan brand atau produk itu. Hal ini
bisa meningkatkan kepercayaan konsumen dan memotivasi mereka (mengumpulkan niat) untuk
membeli produk atau layanan tersebut.
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Dessart (2017) pernah melakukan penelitian terkait dengan social media engagement yang
menemukan bahwa bahwa product involvement, attitude towards the community dan online
interaction propensity berpengaruh terhadap social media engagement. Penelitian tersebut memiliki
keterbatasan yaitu engagement dengan setiap fokus bersifat multidimensi sehingga untuk penelitian di
masa depan disarankan untuk meneliti interaksi dimensi kognitif, afektif dan behavioural dimensions
of community. Penelitian ini berbeda dari penelitian sebelumnya karena penelitian social media
engagement walaupun sudah pernah ada yang meneliti namun masih jarang yang melakukan
penelitian pada topik tersebut serta penulis juga mengembangkan keterbatasan penelitian sebelumnya.
Pada penelitian sebelumnya terkait dengan social media engagement yang dilakukan oleh Dessart
(2017) menunjukkan bahwa engagement yang digunakan untuk setiap fokus bersifat multidimensi dan
tidak meneliti interaksi dimensi kognitif, afektif dan behavioural dimensions of community.

Penelitian ini mencoba untuk meneliti tentang komponen atau faktor apa saja yang dapat
menciptakan social media engagement dilihat dari interaksi dimensi afektif dan behavioural
dimensions of community.Hal ini dimaksudkan agar calon pelanggan berniat untuk membeli produk
yang pelaku pemasaran tawarkan. Penelitian ini mencoba untuk mengidentifikasi faktor atau hal lain
yang menciptakan social media engagement dilihat dari interaksi dimensi afektif yang
divisualisasikan atau diwujudnyatakan dalam user-generated content karena adanya aspek emosional
dan juga dilihat dari behavioural dimensions of community yang divisualisasikan dalam online brand
community, yang sepanjang pengetahuan peneliti masih jarang dilakukan.

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi pada pelaku pemasaran terkhusus
dalam hal pemasaran digital karena dengan penelitian ini akan diketahui hal apa saja yang dapat
menciptakan atau membentuk social media engagement supaya calon pelanggan berniat
untuk membeli produk yang pelaku pemasaran tawarkan. Penelitian ini juga memilki
kontribusi dapat menambah ilmu serta pengetahuan secara umum tentang social media
engagement dan korelasinya terhadap purchase intention atau niat beli konsumen.

KAJIAN PUSTAKA DAN PEGEMBANGAN HIPOTESIS
Kajian Pustaka
Theory Stimulus-Organism-Response (S-O-R)

Teori S-O-R ialah teori yang dikembangkan oleh Mehrabian & Rusell (1974). Teori ini
menerangkan dengan cara apa aspek lingkungan itu dapat memengaruhi persepsi atau pemahaman
serta perilaku seorang individu. Aspek lingkungan dimaksudkan sebagai rangsangan atau stimulus (S),
yang bertindak atas sisi emosional manusia atau penilaian pribadi seseorang yaitu organism (O), yang
pada gilirannya menciptakan perkembangan respon perilaku atau behavioral response (R) baik itu
positif atau pun negatif (Mehrabian & Rusell, 1974). Lebih jelasnya, yaitu proses aksi-reaksi yang
terdapat sebuah mediatornya. Teori S-O-R dipakai untuk menganalisa perilaku pengguna dan telah
dipraktekkan luas di kelompok ilmu manajemen dan informasi.

Product involvement

Product involvement yaitu jalinan hubungan antara pemahaman konsumen terhadap produk
dengan permintaan atau permohonan internal konsumen, value (nilai) serta minat yang akhirnya
memperlihatkan fokus konsumen pada produk (Peng et al., 2019). Product involvement
menggambarkan atau mempresentasikan kalau kelompok produk tertentu bisa saja menjadi pusat
kehidupan individu tersebut serta jalinan hubungan mereka dengan kelompok sosial mereka (Aksoy &
Ozsonmez, 2019).

User-generated content

User-generated content atau UGC ini diciptakan oleh pengguna internet khususnya pengguna
sosial media memakai teknologi yang ada secara online yang berwujud tulisan, suara, serta gambar
yang mempunyai pengaruh terhadap nilai fungsional serta nilai emosional konsumen yang lantas
memiliki pengaruh terhadap keputusan konsumen itu sendiri supaya terlibat atau engage dengan
brand atau produk tertentu di dalam media sosial seperti YouTube, Facebook, Twitter, dan lain-lain
(Mohammad, et al., 2020). User-generated content membagikan nilai fungsional seperti aksesibilitas,
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kemudahan pengguna, kualitas. Selain itu, nilai emosional yang dibagikan user-generated content
yaitu contohnya berupa kesenangan, kegembiraan, kepuasan dan semua itu mengarah pada adanya
pengaruh terhadap tanggapan positif konsumen (Mohammad, et al., 2020).

Online brand community

Online brand community merupakan sebuah komunitas atau perkumpulan khusus yang tidak
tergabung dari suatu daerah atau geografis tertentu saja tetapi bisa menjangkau khalayak luas tanpa
batasan geografis, yang biasanya terkumpul karena adanya kesukaan terhadap brand atau produk yang
sama dan akhirnya saling menciptakan interaksi atau koneksi antar brand dengan konsumennya
(Amoabh, et al., 2022).

Social media engagement

Social media engagement ialah segala bentuk ikatan, hubungan, atau percakapan yang
dilakukan pada media sosial yang bentuknya seperti menyukai suatu unggahan konten, mengomentari
unggahan konten tersebut atau melakukan respon lain terhadap unggahan konten tersebut
(Wisessathorn, et al., 2022). Sejauh ini social media engagement digunakan untuk mengukur seberapa
besar konsumen tertarik dan menyukai konten atau postingan yang disebarluaskan di media sosial,
yaitu melalui seberapa besar tingkat engagement atau ikatan hubungan yang diraih dalam unggahan
konten tersebut (Liadeli, et al., 2023). Social media engagement juga diartikan sebagai jalinan atau
hubungan antar pengguna brand atau produk yang ruang lingkupnya di dalam media sosial (Hallock,
et al., 2019; Vander Schee, et al., 2020).

Purchase intention

Perilaku, sikap, serta persepsi konsumen berkaitan pada niat beli (purchase intention) mereka
sendiri (Hermanda, et al., 2019). Purchase intention (niat beli) ialah sikap kognitif serta pengalaman
individu yang mendorong individu tersebut guna membeli produk atau brand tertentu (Sarin &
Sharma, 2023). Rahmaningtyas, et al. (2017) juga mengutarakan jika niat beli (purchase intention)
merupakan probabilitas seorang konsumen hendak membeli produk atau brand tertentu pada masa
yang akan datang. Purchase intention (niat beli) mengarah pada kemungkinan jika konsumen di masa
mendatang hendak memilih brand atau produk tertentu daripada brand alternatif atau brand lainnya
yang tersebar di pasaran.

Pengembangan Hipotesis
Pengaruh product involvement terhadap social media engagement

Product involvement dapat mendorong (drive) tingkat engagement yang lebih tinggi di
platform media sosial. Konsumen yang engage akan cenderung menyukai, berkomentar, berbagi, dan
berpartisipasi dalam diskusi terkait produk. Mereka juga dapat memberikan umpan balik atau
feedback, saran, dan rekomendasi, sehingga meningkatkan engagement secara keseluruhan. Jika
dikaitkan dengan Theory S-O-R yang merupakan teori yang memprediksi reaksi-aksi bahwa dalam
hal product involvement yaitu adanya stimulus (S) berupa penawaran, pengiklanan atau promosi
sebuah produk yang ternyata relevan dengan pribadi sang konsumen. Sementara organisme (O) nya
yaitu adanya rasa tertarik dengan produk yang diiklankan atau dipromosikan serta melakukan
pencarian informasi yang akhirnya menciptakan respon (R) berupa adanya interaksi atau engagement
di sosial media berupa menyukai, berkomentar, berbagi, dan berpartisipasi dalam diskusi terkait
produk serta umpan balik atau feedback, saran, dan rekomendasi untuk pengguna lain di sosial media.

Penelitian yang dilakukan oleh Dessart (2017) mengatakan bahwa product involvement
berpengaruh terhadap social media engagement. Dalam penelitian yang sudah dilaksanakan Lee et al.
(2017) dan Bian & Moutinho (2011) juga mengatakan jika product involvement mempunyai pengaruh
positif pada niat beli. Ketika seseorang sangat terlibat (involved) dengan produk atau brand, mereka
cenderung lebih memperhatikan konten yang terkait dengan produk atau brand tersebut di media
sosial. Mereka secara aktif mencari informasi, ulasan, dan diskusi tentang produk, yang mengarah ke
tingkat engagement yang lebih tinggi. Berdasarkan uraian tersebut, terbentuklah hipotesis:

H1: product involvement berpengaruh positif terhadap social media engagement
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Pengaruh user-generated content terhadap social media engagement

User-generated content atau UGC ini diciptakan oleh pengguna internet khususnya pengguna
sosial media menggunakan teknologi yang ada secara online yang berwujud tulisan, suara, serta
gambar yang mempunyai pengaruh terhadap nilai fungsional serta nilai emosional konsumen yang
kemudian memiliki pengaruh terhadap keputusan konsumen itu sendiri supaya terlibat atau engage
dengan brand atau produk tertentu di dalam media sosial seperti YouTube, Facebook, Twitter, dan
lain-lain (Mohammad, et al., 2020). Konten buatan pengguna sering dianggap lebih autentik dan
terpercaya dibandingkan dengan konten bermerek atau promosi.

Jika dikaitkan dengan Theory S-O-R yang merupakan teori yang memprediksi reaksi-aksi
bahwa adanya konten yang diciptakan oleh pengguna internet khususnya pengguna sosial media ini
sebagai stimulus (S). Adanya aspek atau faktor emosional seperti kenangan dengan produk tersebut,
kesan terhadap produk tersebut, atau produk tersebut seperti mewakili pribadi atau suasana hati
(emosi) konsumen, hal tersebut merupakan organisme (O). Akhirnya terdapat respon (R) yaitu
menyukai konten tersebut, mulai mencari tahu dimana dapat membeli produk tersebut melalui kolom
komentar. Dalam penelitian yang sudah dilaksanakan El Kedra & Sener (2020) dikatakan jika user-
generated content berpengaruh positif terhadap social media engagement. Saat pengguna berbagi
pengalaman, pendapat, atau rekomendasi mereka, hal itu akan memicu reaksi dengan pengguna lain
dan membangun kepercayaan. Keaslian ini membantu meningkatkan engagement karena pengguna
lebih cenderung berinteraksi dengan konten yang mereka anggap asli. Berdasarkan uraian tersebut,
terbentuklah hipotesis:

H2: user-generated content berpengaruh positif terhadap social media engagement

Pengaruh online brand community terhadap social media engagement

Online brand community merupakan sebuah komunitas atau perkumpulan khusus yang tidak
tergabung dari suatu daerah atau geografis tertentu saja tetapi bisa menjangkau khalayak luas tanpa
batasan geografis, yang biasanya terkumpul karena adanya kesukaan terhadap brand atau produk yang
sama dan akhirnya saling menciptakan interaksi atau koneksi antar brand dengan konsumennya
(Amoah, et al., 2022). Jika dikaitkan dengan Theory S-O-R yang merupakan teori yang memprediksi
reaksi-aksi bahwa adanya sekumpulan orang yang biasanya terkumpul karena adanya kesukaan
terhadap brand atau produk yang sama merupakan stimulus (S), berdiskusi, bertukar informasi, dan
berbagi konten terkait brand di platform media sosial merupakan organisme (O). Terciptanya
interaksi dari adanya diskusi dan bertukar informasi seperti feedback atau mengomentari sebuah topik
diskusi merupakan bentuk dari respon (R).

Dalam penelitian yang sudah dilaksanakan Molinillo, et al. (2020) dan Martinez-L6pez, et al.
(2017) dikatakan jika online brand community berpengaruh positif terhadap social media engagement.
Online brand community mendorong interaksi antara pengguna dan brand. Anggota komunitas dapat
berdiskusi, bertukar informasi, dan berbagi konten terkait brand di platform media sosial. Interaksi ini
membantu membangun hubungan yang lebih kuat antara brand dan konsumen sehingga
meningkatkan engagement pengguna dengan brand. Berdasarkan uraian tersebut, terbentuklah
hipotesis:

H3: online brand community berpengaruh positif terhadap social media engagement

Pengaruh social media engagement terhadap puchase intention

Sejauh ini social media engagement digunakan untuk mengukur seberapa besar konsumen
tertarik dan menyukai konten atau postingan yang disebarluaskan di media sosial, yaitu melalui
seberapa besar tingkat engagement atau ikatan hubungan yang diraih dalam unggahan konten tersebut
(Liadeli, et al., 2023). Sedangkan purchase intention (niat beli) ialah sikap kognitif serta pengalaman
individu yang mendorong individu tersebut guna membeli produk atau brand tertentu (Sarin &
Sharma, 2023).

Jika dikaitkan dengan dengan Theory S-O-R yang merupakan teori prediksi reaksi-aksi bahwa
adanya interaksi yang terjadi antara pengguna dengan sosial media, seperti like, komentar, atau
berbagi konten. Social media engagement juga melibatkan pengaruh dari pengguna lain, seperti
rekomendasi teman dan hal ini merupakan stimulus (S). Sementara itu organisme (O) nya konsumen
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atau calon konsumen yang menggunakan sosial media yang melakukan interaksi-interaksi yang telah
disebutkan. Respon (R) yang dihasilkan dari stimulus social media engagement yaitu niat atau
keinginan pribadi untuk membeli produk berlandaskan adanya kepercayaan konsumen terhadap
produk yang diiklankan atau dipromosikan di media sosial.

Penelitian yang sudah dilaksanakan Prentice, et al. (2019) dan Lee, et al. (2018) dijelaskan
social media engagement berpengaruh positif terhadap purchase intention. Social media engagement
seperti komentar positif, ulasan, atau rekomendasi dari pengguna lain dapat meningkatkan
kepercayaan dan keyakinan mereka, yang mengarah pada peningkatan niat beli. Melalui social media
engagement, konsumen dapat mengumpulkan lebih banyak informasi tentang produk, termasuk fitur,
manfaat, dan pengalaman pengguna. Aspek berbagi informasi ini membantu konsumen membuat
keputusan yang lebih tepat dan dapat berdampak positif terhadap niat pembelian mereka. Berdasarkan
uraian tersebut, terbentuklah hipotesis sebagai berikut:

H4: social media engagement berpengaruh positif terhadap purchase intention

Pengaruh product involvement terhadap purchase intention yang dimediasi oleh social media
engagement

Menurut Hollebeek (2011a); (2011b) bahwa involvement ialah anteseden yang sangat krusial
dari engagement. Adanya involvement yaitu supaya membagikan dorongan atau stimulus berupa
motivasi kepada seseorang tentang sebuah objek atau sebuah produk tertentu. Setelah munculnya
involvement maka akan muncul juga engagement seiring proses involvement ini berjalan (Islam &
Rahman, 2016) yang pada akhirnya akan menciptakan niat beli yang lebih tinggi dan lebih kuat atau
teguh.

Jika dikaitkan dengan Theory S-O-R yang merupakan teori yang memprediksi reaksi-aksi
bahwa dalam hal ini yaitu adanya rasa tertarik dengan produk yang diiklankan atau dipromosikan serta
melakukan pencarian informasi berdasarkan preferensi pribadi sebagai stimulus (S) yang menciptakan
organisme (O) seperti interaksi atau engagement di sosial media berupa menyukai, berkomentar,
berbagi, dan berpartisipasi dalam diskusi terkait produk serta umpan balik atau feedback, saran, dan
rekomendasi untuk pengguna lain di sosial media. Munculnya niat atau keinginan pribadi untuk
membeli produk berlandaskan adanya kepercayaan konsumen terhadap produk yang diiklankan atau
dipromosikan di media sosial sebagai respon (R).

Hal itu dapat terjadi karena preferensi pribadi konsumen terhadap produk akan memengaruhi
konsumen untuk mencari informasi dan lebih memberi perhatian terhadap produk ini yang akhirnya
menimbulkan ikatan emosional yang erat dengan produk yang digambarkan dalam aktivitas social
media engagement dengan pengguna sosial media lainnya berupa like, komentar, atau berbagi konten.
Pada akhirnya konsumen akan lebih memahami produk dan menimbulkan niat pembelian yang besar.
Berdasarkan uraian tersebut, terbentuklah hipotesis:

H5: social media engagement memediasi pengaruh product involvement terhadap purchase intention

Pengaruh user-generated content terhadap purchase intention yang dimediasi oleh social media
engagement

Menurut Tsai & Men (2014) social media engagement terdiri atas tiga dimensi, salah satunya
dan yang paling tinggi levelnya ialah dimensi kreasi. Dimensi kreasi memiliki indikator yaitu
penerbitan serta berbagi video juga gambar yang dinikmati dan dibagikan orang lain. Definisi ini
sangat berkaitan dengan user-generated content yang pada dasarnya konten berupa gambar atau video
yang dibuat oleh pengguna internet khususnya sosial media. Jika dikaitkan dengan Theory S-O-R
yang merupakan teori yang memprediksi reaksi-aksi bahwa dalam hal ini yaitu adanya stimulus (S)
berupa konten yang diciptakan oleh pengguna internet khususnya pengguna sosial media yang bisa
memengaruhi aspek emosional audiens seperti mewakili pribadi atau suasana hati (emosi) konsumen.

Organisme (O) nya yaitu menyukai konten tersebut, mulai mencari tahu dimana dapat
membeli produk tersebut melalui komentar sehingga didapati respon (R) niat atau keinginan pribadi
untuk membeli produk berlandaskan adanya kepercayaan konsumen terhadap produk yang dicarinya
setelah konsumen mencari informasi tambahan tentang produk ini. Chiang, et al. (2017) mengatakan
jika iklan atau konten dalam media sosial mengandung tingkat hiburan dan hubungan timbal balik
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yaitu social media engagement seperti proses berbagi, komentar yang akan meningkatkan koneksi dan
kepuasan dengan brand atau produk sehingga menciptakan niat beli yang kuat pula. Berdasarkan
uraian tersebut, terbentuklah hipotesis:

H6: social media engagement memediasi pengaruh user-generated content terhadap purchase
intention

Pengaruh online brand community terhadap purchase intention yang dimediasi oleh social media
engagement

Di dalam online brand community, pengguna media online khususnya media sosial bisa saling
melakukan percakapan atau diskusi tentang sebuah brandatau produk. Diskusi ini bisa dalam bentuk
memberikan saran, memberikan ulasan atau review, diskusi mencari solusi atas sebuah permasalahan
tentang brand atau produk tersebut (Yasin, et al., 2020). Macam-macam bentuk interaksi diskusi
dalam forum online tersebutlah yang menciptakan sebuah social media engagement dan dapat
mengoptimalkan social media engagement, karena semakin membicarakan atau berdiskusi tentang
sebuah brand atau produk tersebut maka akan semakin “engage” atau terikat dengan brand atau
produk tersebut.

Jika dikaitkan dengan Theory S-O-R yang merupakan teori yang memprediksi reaksi-aksi
bahwa dalam hal ini yaitu adanya kegiatan berdiskusi, bertukar informasi, dan berbagi konten terkait
brand di platform media sosial sebagai stimulus (S). Interaksi dari adanya diskusi dan bertukar
informasi seperti feedback atau mengomentari sebuah topik diskusi merupakan bentuk dari organisme
(0). Respon (R) yang dihasilkan yaitu niat atau keinginan pribadi untuk membeli produk
berlandaskan adanya kepercayaan konsumen terhadap produk yang diiklankan atau dipromosikan atau
dibicarakan di forum media sosial.

Terbentuknya social media engagement bahkan semakin optimalnya social media
engagement juga akan berpengaruh terhadap purchase intention atau niat beli konsumen. Pada saat
konsumen terlibat aktif dalam interaksi dengan brand atau produk melalui media sosial, mereka
cenderung lebih tertarik dan lebih engage dengan brand atau produk itu. Hal ini dapat meningkatkan
kepercayaan konsumen dan memotivasi mereka (mengumpulkan niat) untuk membeli produk atau
layanan tersebut (Jibril, et al., 2019). Berdasarkan uraian tersebut, terbentuklah hipotesis:

H6: social media engagement memediasi pengaruh online brand community terhadap purchase
intention

A
Product Involvement
X1
N —

Purchase

Social Media
Engagement

@

User-Generated
Content
(X2)

Intention

¢

Online Brand
Community
(X3)

Gambar 1. Model Penelitian

METODE PENELITIAN
Pengumpulan Data dan Sample

Dalam penelitian ini, data primer merupakan data yang akan digunakan. Data pada penelitian
ini dikumpulkan menggunakan kuesioner. Kuesioner akan dibagikan secara online kepada responden
melalui google form atau Gform. Selain itu, sosial media juga digunakan sebagai sarana guna
membagikan serta menyebarluaskan link kuesioner google form yang ditujukan kepada responden
sesuai persyaratan atau kriteria yang sudah peneliti tentukan sebelumnya. Pada penelitian ini, peneliti
menetapkan penggunaan teknik purposive sampling. Kriteria responden yang dibutuhkan pada
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penelitian ini orang yang pernah melihat sebuah konten iklan produk Adidas di media sosial dan
orang yang memiliki produk dari brand Adidas.

Dalam penelitian ini dipakai 152 responden yang didapatkan dari penyebaran kuesioner
melalui Google Form atau Gform. Tabel 1 mempresentasikan karakteristik responden yang digunakan
dalam penelitian ini yang menampilkan mayoritas responden adalah pria, usia responden rata-rata 20-
29 tahun. Responden paling banyak memiliki pendidikan terakhir Serjana (D4 & S1) dan mayoritas
pekerjaannya adalah pegawai swasta. Sepatu Adidas mendominasi produk Adidas yang dimiliki oleh

responden.
Tabel 1. Karakteristik Responden
Usia Jumlah Pekerjaan Jumlah
< 20 tahun 3 (2%) PNS (Pegawai Negeri Sipil) 3 (2%)
20 - 29 tahun 132 (86.6%) Pegawai Swasta 89 (58.6%)
30 - 39 tahun 13 (8.6%) Wirausaha 25 (16.4%)
40 - 50 tahun 1(0.7%) Mahasiswa 16 (10.5%)
=50 tahun 3 (2%) Lainnya 9 (5.9%)
Tidak Bekerja 10 (6.6%)
Jenis Kelamin Jumlah
Pria 80 (52.6%)
Wanita 72 (47.4%)

Pendidikan Terakhir Jumlah Jenis Produk Adidas Yang Dimiliki Jumlah
SMP/Sederajat 0 (0%) Topi 32 (21.1%)
SMA/Sederajat 9 (5.9%) Kaus Oblong / Kaus Berkerah 49 (32.2%)

Diploma (D1 & D3) 32 (21,1%) Jaket / Sweater / Hoodie 26 (17.1%)
Sarjana (D4 & S1) 107 (70.4%) Celana Pendek / Celana Panjang 18 (11.8%)
S2 4(2.6%) Rok Wanita 2 (1.3%)
S3 0 (0%) Sepatu 93 (61.2%)
Tas 14 (9.2%)
Pengukuran

Product involvement

Product involvement diukur dengan lima item pernyataan seperti: (1) produk Adidas sangat
penting bagi saya, (2) saya akan sangat menyesal jika salah dalam membeli tipe produk Adidas, (3)
saya sangat menyukai jenis produk Adidas, (4) saya dapat mengetahui banyak tentang seseorang
berdasarkan jenis produk Adidas yang dia pilih, (5) saya tidak akan kecewa saat mendapatkan tipe
produk Adidas yang sesuai. ltem pernyataan variabel ini diperoleh dari sumber referensi dari
penelitian yang dilakukan oleh Laurent & Kapferer (1985).

User-generated content

Dalam kuesioner yang akan disebar terdapat item pernyataan dalam variabel user-generated
content yang dibuat negasi atau penyangkalan dalam pernyataan dengan tujuan agar dapat melihat
konsistensi jawaban responden yaitu pada pernyataan “Saya tidak memercayai ulasan, review atau
konten dari teman atau orang yang saya ikuti atau follow di media sosial tentang brand atau produk
Adidas”. User-generated content diukur dengan lima item pernyataan yaitu: (1) saya percaya
komentar atau ulasan pengguna tentang produk Adidas merupakan penggambaran brand atau produk
Adidas yang cukup akurat, (2) saya tidak memercayai ulasan, review atau konten dari teman atau
orang yang saya ikuti atau follow di media sosial tentang brand atau produk Adidas, (3) saya
memercayai komentar, ulasan atau konten yang dibuat pengguna yang berasal dari orang-orang yang
telah membeli produk Adidas tersebut, (4) jika sebagian besar komentar atau ulasan pengguna positif,
saya berniat membeli produk Adidas tersebut, (5) membaca komentar atau ulasan pengguna serta
melihat konten yang dibuat pengguna tentang suatu produk Adidas akan mengubah pikiran saya dalam
niat membeli produk tersebut. Item pernyataan variabel ini diperoleh dari sumber referensi dari
penelitian yang dilakukan oleh Sethna, et al. (2017).

Online brand community

Online brand community dapat diukur dengan lima item pernyataan. Item pernyataan tersebut
adalah: (1) saya sering berkomunikasi dengan anggota komunitas brand Adidas secara online, (2)
berinteraksi dengan orang-orang di komunitas brand Adidas ini membuat saya tertarik dengan hal-hal
yang terjadi di luar komunitas ini, (3) komunitas brand Adidas secara online ini memberikan
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informasi yang dapat dipercaya, (4) saya merasakan kebersamaan dalam komunitas brand Adidas ini,
(5) saya merasakan kesetiaan yang besar kepada komunitas brand Adidas secara online ini. Item
pernyataan dari variabel ini diperoleh dari sumber referensi dari penelitian yang dilakukan oleh Jeong,
et al. (2021).

Social media engagement

Social media engagement dapat diukur dengan lima item pernyataan. Item pernyataan tersebut
adalah: (1) saya tertarik dengan segala hal tentang brand atau produk Adidas yang saya temui atau
lihat di media sosial, (2) saya merasa senang ketika berinteraksi dengan sebuah brand atau produk
Adidas di media sosial, (3) saya mencari ide atau informasi dari brand atau produk Adidas di media
sosial, (4) saya senantiasa mempromosikan brand atau produk Adidas di media sosial, (5) saya
mengatakan hal-hal positif tentang sebuah brand atau produk Adidas kepada orang lain di media
sosial. Item pernyataan dari variabel ini diperoleh dari sumber referensi dari penelitian yang dilakukan
oleh Dessart, et al. (2016).

Purchase intention

Purchase intention dapat diukur dengan lima item pernyataan. Item pernyataan tersebut
adalah: (1) saya sangat mungkin membeli produk Adidas yang direkomendasikan oleh teman saya di
media sosial, (2) saya pasti akan membeli produk Adidas seperti yang dipasarkan di media sosial serta
brand Adidas yang saya ikuti atau follow, (3) saya berniat membeli produk Adidas seperti yang
dipasarkan di media sosial serta brand Adidas yang saya ikuti atau follow, (4) kemungkinan saya akan
membeli produk Adidas seperti yang dipasarkan di media sosial serta brand Adidas yang saya ikuti
atau follow, (5) saya berharap untuk membeli produk Adidas seperti yang dipasarkan di media sosial
serta brand Adidas yang saya ikuti atau follow. Item pernyataan dari variabel ini diperoleh dari
sumber referensi dari penelitian yang dilakukan oleh Husnain & Toor (2017).

Seluruh konstruk variabel dalam penelitian diukur menggunakan lima poin skala Likert
dengan rentang 1 sangat tidak setuju sampai 5 sangat setuju.

Metode dan Teknik Analisis

Untuk menguji hipotesis dalam penelitian ini menggunakan pendekatan Partial Least Square
Structural Equation Modelling (PLS SEM). PLS SEM merupakan satu dari sekian metode analisis
data multivariat dalam area bisnis serta ilmu sosial (Memon, et al., 2021). PLS SEM dipakai untuk
menguji hubungan variabel terukur dan laten (Owolabi, et al., 2020). Pengujian menggunakan metode
Partial Least Square Structural Equation Modelling (PLS SEM) ini dilaksanakan secara dua tahap
jika menurut Hair Jr., et al. (2021). Analisis PLS SEM terdiri dari dua sub model yaitu meansurement
model (outer model) serta structural model (inner model).

HASIL DAN PEMBAHASAN
Analisis Deskriptif
Tabel 2. Hasil Analisis Deskriptif

Variabel N Minimum | Maximum | Mean | Std. Deviation
Product 152 220 5.00 4.10 0.59
Involvement
User-Generated 152 2.80 5.00 429 0.44
Content
Online Brand 152 1.80 5.00 3.99 0.70
Community
Social Media 152 2.00 5.00 4.19 0.54
Engagement
Purchase Intention 152 1.60 5.00 4.18 0.55
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Pembahasan analisis deskriptif :

1. Variabel product involvementmemiliki nilai mean sebesar 4,10. Nilai mean yang ada tersebut
mengungkapkan bahwa nilai mean yang hampir mencapai skor maksimal dalam skala likert yaitu
skor 5, sehingga dapat disimpulkan jika pada product involvement responden tinggi. Nilai yang
ada tersebut menyimpulkan jika responden cenderung akan memberikan perhatian terhadap suatu
brand atau produk berdasarkan preferensi pribadi.

2. Variabel user-generated content memiliki nilai mean sebesar 4,29. Nilai mean yang ada tersebut
mengungkapkan bahwa nilai mean yang hampir mencapai skor maksimal dalam skala likert yaitu
skor 5, sehingga dapat disimpulkan jika user-generated content pada responden tinggi. Nilai
yang ada tersebut menyimpulkan jika ketertarikan responden dalam membuat konten berwujud
objek fisik, desain grafis, audio visual, atau rekaman suara yang disebarluaskan kepada user atau
pengguna media digital lain cenderung tinggi.

3. Variabel online brand community memiliki nilai mean sebesar 3,99. Nilai mean yang ada
tersebut mengungkapkan bahwa nilai mean yang hampir mencapai skor maksimal dalam skala
likert yaitu skor 5, sehingga dapat disimpulkan jika online brand community pada responden
tinggi. Nilai yang ada tersebut menyimpulkan jika keterlibatan dan partisipasi responden dalam
forum online sebuah brand cenderung tinggi.

4. Variabel social media engagement memiliki nilai mean sebesar 4,19. Nilai mean yang ada
tersebut mengungkapkan bahwa nilai mean yang hampir mencapai skor maksimal dalam skala
likert yaitu skor 5, sehingga dapat disimpulkan jika social media engagement pada responden
tinggi. Nilai yang ada tersebut menyimpulkan jika responden akan menciptakan ikatan,
hubungan, atau percakapan yang dilakukan pada media sosial.

5. Variabel purchase intention memiliki nilai mean sebesar 4,18. Nilai mean yang ada tersebut
mengungkapkan bahwa nilai mean yang hampir mencapai skor maksimal dalam skala likert yaitu
skor 5, sehingga dapat disimpulkan jika purchase intention pada responden tinggi. Nilai yang ada
tersebut menyimpulkan jika responden cenderung memiliki niat, kemauan atau kehendak untuk
membeli sebuah produk yang cukup tinggi.

Uji Inner Model
Uji Validitas
Validitas Konvergen

Validitas konvergen digunakan untuk memahami keabsahan valid dari suatu indikator
variabel dalam mengukur variabel laten. Uji validitas diterangkan valid jika nilai outer loading > 0,70.
Pengujian diterangkan tidak valid kalau nilai outer loading yang dihasilkan < 0,70. Pengujian yang
bersifat valid memiliki arti indikator variabel mampu mengukur variabel latennya (Algifari &
Rahardja, 2020).

Tabel 3. Hasil Uji Validitas Konvergen

Tdk. Qutsr Loading Status Syarat
Var. OBC PI PUI | SME | UGC
OBCI

0BC2
0BC2

0.887
0,795
0,799
0.762

0BC4

0BC3 5
0,815

PIl
P2

0.843

0,741 Valid | Nilaj outer

PI3 loading =
0,813 0.70

PI5 o

0,720

PUI2
PUI3
PUI4
SME1

0,790

0874

0,819

0,720
0,798
0,780
0,849

SME2

SME4
SME>
UGC2
UGC4

0,900
0.875

10
repository.stieykpn.ac.id



PLAGIASI MERUPAKAN TINDAKAN TIDAK TERPUII

Tabel 3 menjelaskan jika indikator variabel mempunyai nilai outer loading > 0,70, sehingga
dapat disimpulkan jika uji validitas konvergen diterangkan valid. Pengujian yang bersifat valid
memiliki arti indikator variabel mampu mengukur variabel latennya.

Validitas Diskriminan

Dalam validitas diskriminan menyatakan jika hasil uji bersifat valid yang ditandai nilai
korelasi indikator variabel dengan variabel latennya lebih besar daripada korelasi antar variabel
(Algifari & Rahardja, 2020). Uji validitas ini sering juga disebut sebagai uji validitas cross loading.

Tabel 4. Hasil Uji Validitas Diskriminan (Cross Loading)

Yariabel AVE Status Kriteria
OBC 0.661
PI 0611 Nilai Average Variance
PUI 0,686 Valid Extracted > 0,50
SME 0,621
UGC 0.788

Dari Tabel 4 bisa dijelaskan jika hasil nilai Average Variance Extracted (AVE) dari semua
variabel > 0,50 sehingga pengujian ini dinyatakan valid.

Uji Reliabilitas
Dalam pengujian reliabilitas digunakan nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability

sebagai tolak ukurnya. Pengujian diputuskan reliabel jika Cronbach’s Alpha nya > 0,70 (Algifari &
Rahardja, 2020).

Tabel 5. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel CA CR Status Syarat
Online Brand Community 0.871 0.874
Product Involvement 0,787 0.800
Purchase Intention 0.771 0.785 Reliabel | Nilai CA=0.70
Social Media Engagement 0.795 0.798
User-Generated Content 0.732 0.738

Tabel 5 menjelaskan jika hasil nilai Cronbach’s Alpha dari semua variabel > 0,70 sehingga
pengujian ini dinyatakan reliabel.

Uji Outer Model
Uji Fit Model

Uji fit model digunakan untuk menakar kepantasan model yang tertera pada penelitian.
Sebuah model dapat dikatakan fit jika nilai NFI lebih dari 0,1 (NFI > 0,1) serta kurang dari 0,9 (NFI
<0,9) (Ghozali & Latan, 2015).

Tabel 6. Hasil Uji Fit Model

Nilai NFI Nilai NFI Status Kiriteria
(Saturated Model) (Estimated Model)
0.755 0.742 Model Fit | NFI > 0.1 &NFI < 0,9

Tabel 6 menjelaskan jika estimasi model NFI nya pada penelitian ini yaitu 0,742 yang artinya
model penelitian dikatakan Fit dan pantas untuk dipakai.

Koefisien Determinasi atau R Square (R?)

Koefisien determinasi atau R square (R?) memiliki peran untuk melihat seberapa besar
pengaruh variabel independen yang terletak di penelitian dapat mendeskripsikan variasi pada variabel
dependen yang ada di dalam penelitian. Semakin tinggi R square yang dihasilkan, akan semakin baik
model struktural.

11
repository.stieykpn.ac.id



PLAGIASI MERUPAKAN TINDAKAN TIDAK TERPUIJI

Tabel 7. Hasil Koefisien Determinasi atau R Square (R?)
Variabel R? Adjusted Status Syarat
R?

<0.19 tidak memiliki
Purchase Intention 0.538 0.535 Moderat kemampuan, =0,19
rendah, =033
moderat, =0.67
substansif, dan =0.70
kuat

Social Media 0.631 0.624 Moderat
Engagement

Tabel 7 didapatkan hasil jika pada variabel purchase intention memiliki nilai R* sebesar 0,538
yang memiliki arti semua variabel independen dapat menerangkan variabel purchase intention atau
niat beli sebesar 53,8% (sedang atau moderat). Sedangkan pada variabel social media engagement
didapatkan juga hasil nilai R? sebesar 0,631 yang memiliki arti semua variabel independen dapat
menerangkan variabel social media engagement sebesar 63,1% (sedang atau moderat).

Uji Multikolinearitas

Multikolinearitas ialah satu dari sekian banyak pengujian model regresi untuk melihat bahwa
ditemukan korelasi yang tinggi atau hampir mencapai sempurn antar variabel independen (Ghozali &
Ratmono, 2017). Hasil multikolinearitas yang apik jika tidak terjadi multikolinearitas yang memiliki
syarat nilai Variance Inflation Factor (VIF) < 10 supaya tidak terjadi multikolinearitas.

Tabel 8. Hasil Uji Multikolinearitas

Indikator Variabel VIF Batas VIF
OBC1 3.067 10
OBC2 2.078 10
OBC3 2.013 10
OBC4 1,806 10
OBC5 1,986 10

PI1 1,881 10
P12 1,479 10
PI3 1,754 10
PIS 1,423 10
PUI2 1,452 10
PUI3 1,747 10
PUI4 1,642 10
SME1 1.457 10
SME2 1,587 10
SME4 1.896 10
SMES 2,183 10
UGC2 1,501 10
UGC4 1.819 10

Dari Tabel 8 didapatkan hasil jika indikator variabel mempunyai nilai VIF < 10, sehingga
dapat disimpulkan jika pengujian model regresi ini tidak terjadi multikolinearitas.

Uji Hipotesis
Tabel 9. Uji Hipotesis
Hipotesis P-value Path Keterangan
Coefficient

H1: PI=>SME 0.000 0.326 Hipotesis terdukung
H2: UGC->SME 0,049 0.120 Hipotesis terdukung
H3: OBC->SME 0.000 0.458 Hipotesis terdukung
H4: SME->PUI 0.000 0.734 Hipotesis terdukung
H5: PI=>SME->PUI 0.001 0.239 Hipotesis terdukung
H6: UGC->SME->PUI 0.046 0.088 Hipotesis terdukung
H7: OBC-=>SME-=>PUI 0.000 0.336 Hipotesis terdukung
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Tabel 9 mempresentasikan hasil uji hipotesis penelitian untuk hipotesis 1 sampai hipotesis 7.
Uji hipotesis di penelitian ini menggunakan PLS SEM yaitu suatu hipotesis akan diterima atau tidak
diterima dengan melihat perbandingan P-value dan original sample, jika nilai P-value < 0,050 maka
variabel memiliki pengaruh yang signifikan. Pada penelitian ini tidak hanya menguji pengaruh
langsungnya saja tetapi juga menguji pengaruh tidak langsungnya.

Hipotesis pertama (H1) dinyatakan diterima yaitu artinya terdapat pengaruh positif variabel
product involvement terhadap social media engagement yang memiliki besaran path coefficient
(0,326) serta P-value 0,000 < 0,05. Dengan kata lain adanya faktor product involvement dapat
mendorong (drive) tingkat engagement yang lebih tinggi di platform media sosial atau berpengaruh
positif terhadap social media engagement, sehingga disimpulkan hipotesis pertama dinyatakan
terdukung. Pada hipotesis kedua (H2) dinyatakan diterima yaitu artinya terdapat pengaruh positif
variabel user-generated content terhadap social media engagement yang memiliki besaran path
coefficient (0,120) serta P-value 0,049 < 0,05. Dapat disimpulkan adanya faktor user-generated
content lebih membuat kepercayaan terbangun karena content yang dianggap real atau asli dapat
membantu meningkatkan social media engagement atau berpengaruh positif terhadap social media
engagement, sehingga disimpulkan hipotesis kedua dinyatakan terdukung.

Pada hipotesis ketiga (H3) dinyatakan diterima yaitu artinya terdapat pengaruh positif
variabel online brand community terhadap social media engagement yang memiliki besaran path
coefficient (0,458) serta P-value 0,000 < 0,05. Dapat disimpulkan adanya faktor online brand
community mendorong interaksi antara pengguna dan brand di sosial media dan membantu
membangun serta meningkatkan social media engagement atau berpengaruh positif terhadap social
media engagement, sehingga disimpulkan hipotesis ketiga dinyatakan terdukung. Pada hipotesis
keempat (H4) dinyatakan diterima yaitu artinya terdapat pengaruh positif variabel social media
engagement terhadap purchase intention yang memiliki besaran path coefficient (0,734) serta P-value
0,000 < 0,05. Dapat disimpulkan melalui social media engagement membantu konsumen membuat
keputusan yang lebih tepat dan berdampak positif terhadap niat pembelian mereka atau berpengaruh
positif terhadap purchase intention, sehingga disimpulkan hipotesis keempat dinyatakan terdukung.

Pada hipotesis kelima (H5) dinyatakan diterima yaitu artinya social media engagement dapat
memediasi pengaruh product involvement terhadap purchase intention dengan hasil mediasi
menampilkan besaran path coefficient (0,239) serta P-value 0,001 < 0,05. Oleh karena itu, hipotesis
kelima dinyatakan terdukung. Pada hipotesis keenam (H6) dinyatakan diterima yaitu artinya social
media engagement dapat memediasi pengaruh user-generated content terhadap purchase intention
dengan hasil mediasi menampilkan besaran path coefficient (0,088) serta P-value 0,046 < 0,05. Oleh
karena itu, hipotesis keenam dinyatakan terdukung. Pada hipotesis ketujuh (H7) dinyatakan diterima
artinya social media engagement dapat memediasi pengaruh online brand community terhadap
purchase intention dengan hasil mediasi menampilkan besaran path coefficient (0,336) serta P-value
0,000 < 0,05. Oleh karena itu, hipotesis ketujuh dinyatakan terdukung.

PEMBAHASAN
Pengaruh product involvement terhadap social media engagement

Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif variabel product involvement
terhadap social media engagement. Hal ini mengindikasikan bahwa ketika seseorang sangat terlibat
(involved) dengan produk atau brand, mereka cenderung lebih memperhatikan konten yang terkait
dengan produk atau brand tersebut di media sosial. Mereka secara aktif mencari informasi, ulasan,
dan diskusi tentang produk, yang mengarah ke tingkat engagement yang lebih tinggi dalam sosial
media. Mereka juga akan cenderung menyesal dan kecewa jika salah dalam mencari informasi yang
salah atau kurang informasi. Dalam penelitian ini didominasi responden yang memiliki pendidikan
terakhir Sarjana (D4 atau S1) sehingga bisa disimpulkan jika karena wawasan luas dan semakin tinggi
pengetahuan yang mereka miliki sehingga mereka secara aktif dan lebih detail dalam mencari
informasi, ulasan, dan diskusi tentang produk, yang mengarah ke tingkat engagement yang lebih
tinggi dalam sosial media. Hal ini sesuai dalam penelitian yang sudah dilaksanakan Dessart (2017)
yaitu menyatakan bahwa product involvement berpengaruh terhadap social media engagement. Dalam
penelitian Lee et al. (2017) dan Bian & Moutinho (2011) juga menyatakan jika product involvement
mempunyai pengaruh positif pada niat beli.

13
repository.stieykpn.ac.id



PLAGIASI MERUPAKAN TINDAKAN TIDAK TERPUII

Pengaruh user-generated content terhadap social media engagement

Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif variabel user-generated
content terhadap social media engagement. Hal ini mengindikasikan bahwa konten yang dibuat
pengguna tentang suatu produk baik itu berupa konten ulasan atau postingan foto dapat meningkatkan
interaksi dan partisipasi (engagement) pengguna atau user dalam media digital khususnya media
sosial karena user-generated content cenderung lebih menampilkan informasi secara lengkap dan
relevan dengan kebutuhan dan minat pengguna. Dalam penelitian ini didominasi responden yang
memiliki umur 20 — 29 tahun. Rentan umur 20 hingga 29 tahun adalah umur dimana orang sedang
aktif-aktifnya menggunakan sosial media untuk mengekspresikan segala hal yang mereka rasakan
sehingga dalam rentan umur ini sedang sering-seringnya membuat konten yang berhubungan dengan
apa yang mereka rasakan dalam hal ini konten terhadap produk yang mereka miliki. Hal ini juga
dikonfirmasi dalam penelitian yang sudah dilaksanakan El Kedra & Sener (2020) ditemukan bahwa
user-generated content berpengaruh positif terhadap social media engagement.

Pengaruh online brand community terhadap social media engagement

Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif variabel online brand
community terhadap social media engagement. Hal ini mengindikasikan bahwa online brand
community mendorong interaksi antara pengguna dan brand. Anggota komunitas dapat berdiskusi,
bertukar informasi, dan berbagi konten terkait brand di platform media sosial. Interaksi ini membantu
membangun hubungan yang lebih kuat antara brand dan konsumen sehingga meningkatkan
engagement pengguna dengan brand. Pengguna pada akhirnya akan merasakan kesetiaan yang besar
kepada komunitas yang membuat konsumen pada akhirnya percaya kepada brand. Dalam penelitian
ini sepatu Adidas mendominasi produk Adidas yang dimiliki oleh responden sehingga dapat
disimpulkan jika anggota komunitas brand Adidas akan lebih semangat dalam berdiskusi jika
membahas terkait produk sepatu Adidas sehingga meningkatkan engagement pengguna dengan brand.
Hal ini juga dikonfirmasi dalam penelitian yang sudah dilaksanakan Molinillo, et al. (2020) dan
Martinez-L6pez, et al. (2017) ditemukan bahwa online brand community berpengaruh positif terhadap
social media engagement.

Pengaruh social media engagement terhadap purchase intention

Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif variabel social media
engagement terhadap purchase intention. Hal ini mengindikasikan bahwa pada saat konsumen terlibat
aktif dan merasa senang dalam interaksi dengan brand atau produk melalui media sosial, mereka
cenderung lebih tertarik dan lebih engage dengan brand atau produk itu. Hal ini dapat meningkatkan
kepercayaan konsumen dan memotivasi mereka (mengumpulkan niat) untuk membeli produk atau
layanan tersebut serta senantiasa mempromosikan brand tersebut dan mengatakan hal-hal positif
tentang brand tersebut kepada orang lain di media sosial. Hal ini juga dikonfirmasi dalam penelitian
yang sudah dilaksanakan Prentice, et al. (2019) dan Lee, et al. (2018) ditemukan bahwa social media
engagement berpengaruh positif terhadap purchase intention. Dalam penelitian ini didominasi
responden yang memiliki pekerjaan sebagai pekerja swasta sehingga dapat disimpulkan mereka akan
memiliki niat beli yang lebih dari masyarakat pada umumnya karena memiliki pendapatan atau dapat
dikatakan harga bukan menjadi masalah atau penghambat bagi niat mereka dalam membeli sebuah
produk.

Pengaruh product involvement terhadap purchase intention dimediasi oleh social media
engagement

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel social media engagement memediasi product
involvement terhadap purchase intention. Hal ini mengindikasikan bahwa adanya involvement yaitu
supaya membagikan dorongan atau stimulus berupa motivasi kepada seseorang tentang sebuah objek
atau sebuah produk tertentu. Ketika seseorang menyukai sebuah brand tertentu berdasarkan preferensi
pribadinya maka seseorang itu akan senantiasa mempromosikan brand tersebut dan mengatakan hal-
hal positif tentang brand tersebut kepada orang lain di media sosial. Setelah munculnya involvement
maka akan muncul juga engagement seiring proses involvement ini berjalan maka dapat meningkatkan
kepercayaan konsumen dan memotivasi mereka (mengumpulkan niat) untuk membeli produk.

Jika dikaitkan dengan Theory S-O-R yang merupakan teori yang memprediksi reaksi-aksi
bahwa dalam hal ini yaitu adanya rasa tertarik dengan produk yang diiklankan atau dipromosikan
serta melakukan pencarian informasi berdasarkan preferensi pribadi sebagai stimulus (S) yang
menciptakan organisme (O) seperti interaksi atau engagement di sosial media berupa menyukai,
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berkomentar, berbagi, dan berpartisipasi dalam diskusi terkait produk serta umpan balik atau
feedback, saran, dan rekomendasi untuk pengguna lain di sosial media sehingga menciptakan niat atau
keinginan pribadi untuk membeli produk berlandaskan adanya kepercayaan konsumen terhadap
produk yang diiklankan atau dipromosikan di media sosial sebagai respon (R).

Pengaruh user-generated content terhadap purchase intention dimediasi oleh social media
engagement

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel social media engagement memediasi product
involvement terhadap purchase intention. Hal ini mengindikasikan bahwa adanya involvement yaitu
supaya membagikan dorongan atau stimulus berupa motivasi kepada seseorang tentang sebuah objek
atau sebuah produk tertentu. Ketika seseorang menyukai sebuah brand tertentu berdasarkan preferensi
pribadinya maka seseorang itu akan senantiasa mempromosikan brand tersebut dan mengatakan hal-
hal positif tentang brand tersebut kepada orang lain di media sosial. Setelah munculnya involvement
maka akan muncul juga engagement seiring proses involvement ini berjalan maka dapat meningkatkan
kepercayaan konsumen dan memotivasi mereka (mengumpulkan niat) untuk membeli produk.

Jika dikaitkan dengan Theory S-O-R yang merupakan teori yang memprediksi reaksi-aksi
bahwa dalam hal ini yaitu adanya rasa tertarik dengan produk yang diiklankan atau dipromosikan
serta melakukan pencarian informasi berdasarkan preferensi pribadi sebagai stimulus (S) yang
menciptakan organisme (O) seperti interaksi atau engagement di sosial media berupa menyukai,
berkomentar, berbagi, dan berpartisipasi dalam diskusi terkait produk serta umpan balik atau
feedback, saran, dan rekomendasi untuk pengguna lain di sosial media sehingga menciptakan niat atau
keinginan pribadi untuk membeli produk berlandaskan adanya kepercayaan konsumen terhadap
produk yang diiklankan atau dipromosikan di media sosial sebagai respon (R).

Pengaruh online brand community terhadap purchase intention dimediasi oleh social media
engagement

. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel social media engagement memediasi online
brand community terdapat purchase intention. Hal ini mengindikasikan bahwa macam-macam bentuk
interaksi diskusi dalam forum online menciptakan sebuah social media engagement dan dapat
mengoptimalkan social media engagement, karena semakin membicarakan atau berdiskusi tentang
sebuah brand atau produk tersebut maka akan semakin “engage” atau terikat dengan brand atau
produk tersebut. Ketika interaksi dalam sosial media sudah semakin berjalan kepercayaan konsumen
akan semakin tercipta dan memotivasi mereka (mengumpulkan niat) untuk membeli produk.

Jika dikaitkan dengan Theory S-O-R yang merupakan teori yang memprediksi reaksi-aksi
bahwa dalam hal ini yaitu adanya kegiatan berdiskusi, bertukar informasi, dan berbagi konten terkait
brand di platform media sosial sebagai stimulus (S), lalu terciptanya interaksi dari adanya diskusi dan
bertukar informasi seperti feedback atau mengomentari sebuah topik diskusi merupakan bentuk dari
organisme (O). respon (R) yang dihasilkan yaitu niat atau keinginan pribadi untuk membeli produk
berlandaskan adanya kepercayaan konsumen terhadap produk yang diiklankan atau dipromosikan atau
dibicarakan di forum media sosial.

KESIMPULAN

Hasil penelitian berhasil memberikan dukungan terhadap teori stimulus-organism-response
(S-O-R) yang digunakan dalam penelitian ini. Hasil menunjukkan bahwa social media engagement
lebih ditentukan oleh product involvement, user-generated content, dan online brand community yang
nantinya social media engagement juga akan membantu meningkatkan niat beli calon konsumen.
Product involvement akan menentukan social media engagement karena adanya produk yang relevan
dengan preferensi konsumen sehingga terlibat secara mendalam tentang produk tersebut di media
sosial seperti mengikuti akun produk tersebut, mengomentari, berbagi, atau menyukai postingan
terkait produk tersebut.

User-generated content akan menentukan social media engagement karena adanya keaslian
dan kejujuran konten yang dibuat oleh pengguna sosial media yang merupakan konsumen suatu
produk. Konten yang menghibur, menarik, jujur serta menggerakkan sisi emosional audiens akan
memancing audiens merespon konten tersebut dalam wujud interaksi seperti mengikuti akun produk
tersebut, mengomentari, berbagi, atau menyukai postingan terkait produk tersebut. Selain itu online
brand community juga dapat menentukan social media engagement karena adanya keterlibatan
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pengikut komunitas online sebuah brandyang kuat akan mendorong social media engagement seperti
adanya interaksi, diskusi antar anggota komunitas tentang sebuah brand di dalam sosial media.

Social media engagement juga akan membantu meningkatkan niat beli calon konsumen
karena social media engagement mencakup berbagai interaksi seperti menyukai postingan, berbagi,
dan berpartisipasi dalam kolom komentar pada akun media sosial sebuah produk sehingga calon
konsumen cenderung lebih familiar dengan produk tersebut dan lebih mempercayai produk tersebut
dan pada akhirnya menumbuhkan niat beli mereka. Dalam hal ini perlunya perhatian lebih dari pelaku
pemasaran supaya lebih peduli lagi terhadap social media engagement serta tidak hanya sekedar
posting konten saja dalam melakukan promosi dan pemasaran tetapi perlu memperhatikan hal-hal atau
faktor-faktor yang dapat memengaruhi dan menentukan social media engagement karena pada
akhirnya social media engagement juga akan membantu meningkatkan niat beli calon konsumen.

SARAN

Penulis memberikan saran atau masukan agar penelitian tentang social media engagement
lebih dapat berkembang lagi kedepannya dan lebih bervariasi lagi yaitu dalam penelitian kedepan
dapat menyertakan variabel lain yang dapat menjaga atau mengoptimalkan social media engagement
seperti Influencer Credibility atau Audience Likes. Sampel yang digunakan juga bisa ditambah karena
dalam penelitian ini hanya menggunakan sampel penelitian sebanyak 152. Dalam penelitian kedepan
juga diharapkan penyebaran responden juga dapat lebih merata, karena dalam penelitian ini
karakteristik usia responden mayoritas berusia 20 sampai 29 tahun sehingga belum merata.

KETERBATASAN PENELITIAN

Penelitian yang penulis lakukan ini tidak lepas dari adanya keterbatasan. Beberapa
keterbatasan yang ada pada penelitian ini yaitu penelitian ini hanya mengupas kasus dan penelitian
social media engagement secara luas dan secara general saja, belum secara spesifik menggunakan
platform media sosial tertentu seperti Instagram, TikTok atau Facebook. Jurnal pendukung yang
menjadi referensi dalam penelitian ini masih minim atau terbatas, sehingga di beberapa pembahasan
hanya mengandalkan dan dikaitkan dengan grand theory nya saja. Dalam penelitian ini, variabel
social media engagement masih dikupas secara general saja. Belum dibagi menjadi beberapa dimensi
seperti customer engagement dan brand engagement.
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