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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh keterlibatan merek di media sosial,
familiaritas merek, dan kualitas informasi terhadap minat beli konsumen terhadap produk
merek Acme de la vie yang dipasarkan melalui e-commerce platform Zalora. Urgensi penelitian
ini didasarkan pada semakin meningkatnya persaingan pemasaran digital dalam industri
fashion, sehingga perusahaan perlu memahami faktor-faktor yang mampu mendorong minat
beli konsumen melalui media sosial dan platforn digital. Penelitian ini menggunakan
pendekatan kuantitatif serta menggunakan teknik non probability sampling dengan metode
convenience sampling melalui survei penyebaran kuesioner kepada 200 responden yang pernah
melakukan pembelian produk ADLV melalui Zalora. Hasil penelitian ini menemukan bahwa
keterlibatan konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli konsumen.
Pengaruh familiaritas merek terhadap minat beli juga berpengaruh positif dan signifikan.
Hubungan antara kualitas informasi juga dinyatakan positif dan signifikan terhadap niat beli.
Penelitian ini memiliki keterbatasan dalam pengawasan yang tidak bisa dilakukan secara
langsung dalam proses pengisian kuesioner oleh responden. Penelitian ini diharapkan dapat
melakukan penguaran strategi pemasaran digital berbasis keterlibatan konsumen serta
optimalisasi penyampaian informasi produk sebagai strategi komunikasi pemasaran yang
meneckankan kualitas informasi, sehingga dapat menjadi faktor penting dalam mendorong
peningkatan minat beli konsumen.

Kata Kunci: keterlibatan merek, familiaritas merek, kualitas informasi, minat beli

PENDAHULUAN

Penyebaran perangkat ponsel pintar yang hampir merata di seluruh dunia turut mendorong
peningkatan aksesibilitas terhadap media sosial, sehingga pengguna dapat tetap terhubung
kapan saja dan di mana saja. Tidak hanya terbatas pada pengguna individu, media sosial juga
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dimanfaatkan oleh berbagai entitas lain seperti organisasi, perusahaan, komunitas, hingga
merek tertentu untuk membangun komunikasi yang efektif dengan audiens mereka. Melalui
media sosial, entitas-entitas ini dapat membuat dan menyebarluaskan konten guna
menciptakan titik temu atau koneksi yang relevan dengan target audiens mereka. Namun
demikian, tidak jarang perusahaan atau pemilik merek mengalami kebingungan dalam
menentukan strategi yang tepat untuk berinteraksi secara efektif serta memberikan pengaruh
terhadap percakapan yang terjadi di antara para pelanggan mereka (Kingsnorth, 2019).

Media sosial saat ini telah menjadi salah satu sarana komunikasi paling populer dan
efektif, terutama bagi para pemasar yang ingin menjangkau pelanggan dengan cara yang lebih
hemat biaya dan efisien (Yegina ez a/., 2020). Kegiatan promosi kini tidak lagi terbatas pada
media konvensional, melainkan meluas ke komunitas virtual yang memungkinkan terjadinya
pertukaran informasi secara dua arah. Melalui komunitas-komunitas digital ini, keterlibatan
konsumen menjadi pengalaman yang sangat interaktif karena mereka tidak hanya berinteraksi
dengan merek, tetapi juga dengan sesama anggota komunitas lainnya yang memiliki
ketertarikan yang sama (Wardani, 2023). Emini dan Zeqiri (2021) mengemukakan bahwa
tingkat familiaritas konsumen terhadap suatu merek muncul dari frekuensi mereka mengingat
atau menyebut nama produk tertentu, yang pada akhirnya dapat memengaruhi keputusan
pembelian.

Keterlibatan aktif merek di media sosial dan penguatan ingatan merek di benak
konsumen dapat menjadi kunci dalam meningkatkan minat beli serta loyalitas konsumen
(Emini dan Zegqiri, 2021). Informasi tersebut harus berguna dan relevan untuk memprediksi
kualitas dan kegunaan produk atau layanan. Semakin tinggi kualitas informasi yang diberikan
kepada pembeli on/ine, semakin besar pula keinginan pembeli on/ine untuk membeli produk
tersebut (Purwianti e al., 2024). Treiblmaier dan Garaus (2023) menemukan bahwa ketika
konsumen dihadapkan pada dua merek, mereka akan cenderung membuat keputusan cepat
memilih merek yang lebih mereka pahami, hal ini dikarenakan konsumen yang sudah familiar
dengan merek akan kurang mencoba untuk mengevaluasi produk serupa dari merek lain. Niat
pembelian menunjukkan bahwa konsumen akan mengikuti kognitif kebutuhan, mencari
informasi dari lingkungan eksternal, mengevaluasi opsi dan keputusan pembelian dan pasca
pembelian (Pefia-Garcia ez al., 2020).

Dari salah satu produk asal Korea Selatan yang saat ini diminati oleh masyarakat
indonesia adalah baju s#reetwear merek Acme De La 177e atau lebih dikenal di masyarakat dengan
merek ADLV (acmé de la vie, 2026). Zalora merupakan perusahaan toko daring mode dan
kecantikan yang menawarkan koleksi pakaian, aksesoris, sepatu, dan produk kecantikan
untuk pria dan wanita. Berdasarkan uraian di atas penulis tertarik untuk menganalisis
pengaruh peran keterlibatan kualitas informasi laman media sosial tethadap familiaritas merek
dan niat pembelian melalui media sosial website Zalora (ZALORA, 2026). Faktor yang akan
diuji pada penelitian ini adalah peran keterlibatan konsumen pada laman media sosial merek,
kualitas informasi dan familiaritas merek dalam memengaruhi keputusan pembelian melalui
media sosial website.

Hasil dari analisis inilah yang kemudian dijadikan sebagai pedoman dalam
pengambilan keputusan yang efektif dan menentukan kebijakan yang diperlukan bagi pihak-
pihak yang melakukan pemasaran melalui jejaring sosial. Tujuan penelitian ini ingin meneliti
ketidakkonsistenan penelitian terdahulu mengenai variabel keterlibatan merek, familiaritas
merek, kualitas informasi, dan minat beli konsumen dengan merek di media sosial. Maka dari
itu, peneliti akan meneliti beberapa variabel yang menarik untuk diteliti yaitu keterlibatan
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merek, familiaritas merek, kualitas informasi, dan minat beli terhadap produk ADLV “Aeme
De La 17i¢” di platform belanja online (acmé de la vie, 2026; ZALORA, 2020).

KAJIAN LITERATUR DAN HIPOTESIS
Theory of Planned Behavior (TPB)

Dalam konteks tertentu penggunaan TPB dianggap mampu mengatasi berbagai keterbatasan
yang ada dalam penelitian sebelumnya dan memberikan pemahaman yang lebih menyeluruh
terkait kesenjangan antara sikap dan tindakan yang terbentuk karena adanya faktor internal
dan eksternal yang berasal dari individu itu sendiri (Ajzen, 1991, 2020). Theory of Planned
Behavior (TPB) melibatkan proses psikologis yang kompleks. Amrullah dan Kaluge (2019)
dengan menyatakan bahwa niat individu untuk melakukan suatu perilaku ditentukan oleh tiga
variabel utama, yaitu a#titude toward the behavior, norma subjektif, dan perceived behavioral control.
Maka dari itu, TPB dapat disimpulkan sebagai teori yang menyatakan bahwa niat berperilaku
muncul dari faktor internal dan eksternal individu, sehingga ketiga faktor utama tersebut
saling memengaruhi dalam membentuk niat yang pada akhirnya mendorong seseorang untuk
bertindak sesuai dengan niat tersebut.

Pengaruh Keterlibatan Konsumen terhadap Minat Beli Konsumen

Keterlibatan konsumen telah terbukti memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap
minat beli dalam berbagai konteks pemasaran (Zeqiri ef al., 2025). Hal ini disebabkan oleh
keterlibatan yang mendorong konsumen untuk memproses informasi secara lebih mendalam
dan membentuk hubungan yang lebih personal dengan merek. Dalam penelitian Hsiao, Lin
dan Wu (2022), dijelaskan bahwa keterlibatan konsumen secara signifikan meningkatkan
minat beli melalui pengalaman interaktif dan persepsi nilai terhadap merek. Penelitian lain
juga menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat keterlibatan konsumen, semakin besar
kemungkinan mereka memiliki niat beli terhadap produk yang ditawarkan (Goyal dan Verma,
2024). Keterlibatan menciptakan rasa kepemilikan dan kepercayaan terhadap merek, sechingga
mendorong keputusan pembelian yang lebih kuat (Nguyen, Nguyen dan Duong, 2020).

H: Keterlibatan konsumen berpengarub positif dan signifikan terbadap minat beli konsumen.

Pengaruh Familiaritas Merek terhadap Minat Beli Konsumen

Kareem dan Venugopal (2023) menyatakan bahwa familiaritas merek secara signifikan
memengaruhi niat beli karena konsumen lebih cenderung membeli produk dari merek yang
sudah mereka kenal dan percayai. Wu e a/. (2024) menemukan bahwa familiaritas merek
memiliki dampak signifikan terhadap minat beli karena dapat mengurangi ketidakpastian dan
meningkatkan persepsi nilai produk. Familiaritas juga meningkatkan efektivitas komunikasi
merek, karena pesan yang disampaikan lebih mudah diterima oleh konsumen yang sudah
mengenal merek tersebut. Kim dan Liu (2023) menambahkan bahwa familiaritas merek
memainkan peran besar dalam membentuk persepsi positif terhadap merek yang pada
akhirnya memperkuat niat beli. Familiaritas berkontribusi terhadap sikap positif konsumen
terhadap suatu merek, yang selanjutnya memperkuat niat untuk membeli produk dari merek
tersebut (Kareem dan Venugopal, 2023), serta membuat konsumen lebih mudah dipengaruhi
oleh dorongan sosial.

H: Familiaritas merek berpengarnb positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen.
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Pengaruh Kualitas Informasi terhadap Minat Beli Konsumen

Budhaye dan Oktavia (2023) menyatakan bahwa kualitas informasi memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap minat beli konsumen karena informasi yang baik meningkatkan
pemahaman konsumen terhadap manfaat produk. Leong, Loi dan Woon (2022) menemukan
bahwa informasi yang disampaikan secara terstruktur, tepat waktu, dan mudah dipahami
dapat meningkatkan minat beli secara signifikan. Selain itu, Khwaja, Mahmood dan Jusoh
(2020) mengungkapkan bahwa kualitas informasi yang tinggi meningkatkan persepsi nilai dan
kenyamanan konsumen terhadap produk, yang pada akhirnya berdampak positif pada minat
beli. Menurut Bhati, Vijayvargy dan Pandey (2022), sikap konsumen sangat dipengaruhi oleh
informasi yang diterima, sehingga ketika informasi memiliki kualitas tinggi, sikap terhadap
produk menjadi lebih positif dan memperkuat niat beli. Oleh karena itu, kualitas informasi
menjadi kunci penting dalam membentuk dan mendorong minat beli secara efektif.

H: Kualitas informasi berpengarub positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen.

Keterlibatan
Konsumen

Familiaritas
Merek Minat Beli

Kualitas

Informasi

Gambar 1. Kerangka Penelitian

METODE

Penelitian ini menggunakan penelitian kuantitatif. Dalam melakukan penelitian ini, penulis
mengambil sampel dari pengguna serta konsumen pada website Zalora di Indonesia untuk
memperoleh data yang nantinya akan diuji pengaruhnya terhadap keterlibatan (ZALORA,
2026). Dalam penelitian ini menggunakan sampel non probabilitas dengan menggunakan
teknik purposive sampling.

Hair et a/. (2012) menyarankan bahwa ukuran sampel ideal dapat ditentukan dengan
menjumlahkan seluruh indikator serta variabel yang diteliti, lalu dikalikan dengan angka
minimum 5 hingga maksimum 10. Dalam penelitian ini, penulis menggunakan metode
pengumpulan data berupa kuesioner yang disebarkan langsung kepada responden sebagai
sumber data primer. Data primer yang peneliti gunakan dalam penelitian ini selanjutnya
diolah dengan menggunakan soffware IBM SPSS 27 (IBM, tanpa tanggal).

Tabel 1. Karakteristik Responden

Variabel Demografis N %
Jenis Kelamin

87


https://journal.uii.ac.id/selma/index

C AA Selekta Manajemen: Jurnal Mahasiswa Bisnis & Manajemen
DAY E-ISSN: 2829-7547 | Vol. 03, No. 04, 2026, pp. 84-96

bttps:/ [ journal.uii.ac.id/ selma/ index

Selekta Manejemen

Variabel Demografis N %
Laki-laki 94 44,5
Perempuan 117 55,5
Usia

<20 tahun 22 10,4
20-25 tahun 120 56,9
26-30 tahun 44 25
31-35 tahun 21 10
>35 tahun 4 1,9
Tempat Tinggal

Daerah Istimewa Yogyakarta 94 44,5
DKIT Jakarta 38 18
Bandung 15 7,1
Malang 12 5,7
Surabaya 18 8,5
Lainnya 34 16,1
Pekerjaan

Mahasiswa 91 431
Pegawai Negeri Sipil 10 4,7
Wirausaha 36 171
Karyawan BUMN 20 9,5
TNI/POLRI 10 4,7
Karyawan Perusahaan Swasta 38 18
Lainnya 6 2.8
Pendidikan Terakhir

SD/Sederajat 0 0
SMP/Sederajat 0 0
SMA /Sederajat 29 13,7
Diploma/Sederajat 16 7,6
S1/Sederajat 147 69,7
S2/Sederajat 19 9
Pendapatan

<Rp 1.500.000 2 0,9
Rp 1.500.000 — Rp 3.000.000 24 11,4
Rp 3.001.000 — Rp 4.500.000 62 294
Rp 4.501.000 — Rp 6.000.000 54 25,6
>Rp 6.000.000 69 32,7

Sumber: Olah Data (2020)
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HASIL DAN PEMBAHASAN

Uji Validitas

Menurut Ghozali (2018) uji validitas digunakan untuk mengetahui sah atau tidaknya suatu
kuesioner penelitian. Dalam penelitian ini, kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan yang ada

pada kuesioner tersebut mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang menunjukkan nilai r
hitung yang lebih besar dibandingkan dengan r tabel sebesar 0,138 (n = 200).

Tabel 2. Hasil Uji Validitas

Item Pernyataan r hitung r tabel (n=200) Keterangan
KM1 0,924 0,138 Valid
KM2 0,895 0,138 Valid
KM3 0,923 0,138 Valid
KM4 0,832 0,138 Valid
KM5 0,865 0,138 Valid
FM1 0,777 0,138 Valid
FM2 0,812 0,138 Valid
FM3 0,757 0,138 Valid
FM4 0,823 0,138 Valid
FM5 0,725 0,138 Valid

KI1 0,882 0,138 Valid
KI2 0,917 0,138 Valid
KI3 0,830 0,138 Valid
K14 0,837 0,138 Valid
NBI1 0,745 0,138 Valid
NB2 0,730 0,138 Valid
NB3 0,803 0,138 Valid

Sumber: Olah Data (2026)

Berdasarkan Tabel 2, nilai r-hitung seluruh variabel lebih besar dari r-tabel (0,138),
sehingga seluruh item pertanyaan dinyatakan valid.

Uji Reliabilitas

Pengukuran reliabilitas dilakukan dengan cara pengukuran sekali saja yaitu pengukurannya
dilakukan hanya sekali dan kemudian hasilnya dibandingkan dengan pertanyaan lain atau
mengukur korelasi antar jawaban pertanyaan (Ghozali, 2018). Pengujian dilakukan apabila
variabel dalam penelitian memiliki nilai cronbach’s alpha di atas 0,70, maka variabel dinyatakan
sebagal instrumen yang reliabel.

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Alpha R-tabel Keterangan
Keterlibatan Merek (KM) 0,824 0,7 Reliabel
Familiaritas Merek (FM) 0,737 0,7 Reliabel
Kualitas Informasi (KI) 0,833 0,7 Reliabel
Minat Beli (NB) 0,736 0,7 Reliabel

Sumber: Olah Data (2026)
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Berdasarkan tabel 3, dalam penelitian nilai ¢ronbach’s alpha untuk seluruh variabel
lebih besar dari r-tabel (0,7); sehingga seluruh instrumen penelitian dinyatakan reliabel dan
dapat dipercaya.

Uji Multikolinearitas

Pengujian dalam asumsi klasik ini bertujuan untuk mengetahui apakah terdapat hubungan
atau korelasi yang tinggi antar variabel independen dalam suatu model regresi. Pengujian ini
dinyatakan tidak mengalami multikolinearitas apabila nilai zo/erance > 0,10 dan nilai VIF <10.

Tabel 4. Hasil Uji Multikolinearitas

Variabel Tolerance VIF Hasil
Ketetlibatan Merek 0,560 1,787 Tidak terjadi multikolinearitas
Familiaritas Merek 0,324 3,090 Tidak terjadi multikolinearitas
Kualitas Informasi 0,431 2,322 Tidak terjadi multikolinearitas

Sumber: Olah Data (2026)

Berdasarkan tabel 4, hasil pengujian ini menunjukkan bahwa nilai #o/erance > 0,10 dan
nilai VIF <10, sehingga seluruh variabel independen dalam penelitian ini tidak mengalami
masalah multikolinearitas.

Uji Heteroskedastisitas

Pengujian dalam wuji heteroskedastisitas bertujuan untuk mengetahui apakah terjadi
ketidaksamaan varians pada residual dalam model regresi. Dalam penelitian ini jika nilai
signifikansi < 0,05 maka terjadi heteroskedastisitas, sedangkan jika nilai signifikansi >0,05
berarti tidak terjadi heteroskedastisitas.

Tabel 5. Hasil Uji Heteroskedastisitas

Pengujian Nilai Sig. Hasil
Uji Heteroskedastisitas 0,286 Tidak terjadi heteroskedastisitas

Sumber: Olah Data (2026)

Berdasarkan Tabel 5, hasil uji diperoleh signifikansi sebesar 0,286; yaitu lebih besar
dari 0,05, sehingga menunjukkan bahwa model regresi tidak mengalami gejala
heteroskedastisitas.

Uji Regresi Linier Berganda

Analisis regresi linear berganda yang bertujuan untuk mengukur hubungan antara variabel
dependen dengan beberapa variabel independen:

Tabel 6. Hasil Uji Regresi Linier Berganda

Hipotesis Hubungan Variabel Beta (B) T Hitung  Signifikansi Keputusan

H1 KMS — NB 0,273 3,031 0,003 Diterima
H2 FM — NB 0,099 1,896 0,046 Diterima
H3 KI — NB 0,258 2,392 0,019 Diterima

Sumber: Olah Data (2020)
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Berdasarkan tabel 6, hasil pengujian pada hipotesis pertama menyatakan bahwa
keterlibatan merek di media sosial memiliki pengaruh positif terhadap niat beli konsumen di
masa mendatang yang dibuktikan dengan nilai signifikansi yang lebih kecil dari 0,05; yaitu
sebesar 0,003; serta nilai t hitung yang lebih besar dibandingkan dengan nilai t tabel (3,031 >
1,660). Hipotesis kedua menyatakan memiliki pengaruh positif dan signifikan yang dapat
dilihat dari nilai signifikansi variabel familiaritas merek sebesar 0,046 yang lebih kecil dari
0,05, serta nilai t hitung yang lebih besar dibandingkan dengan nilai t tabel (1,896 > 1,660).
Hipotesis ketiga juga memiliki pengaruh positif dan signifikan yang ditunjukkan pada nilai
signifikansi variabel kualitas informasi sebesar 0,019 yang lebih kecil dari 0,05, serta nilai t
hitung yang lebih besar daripada nilai t tabel (2,392 > 1,660).

Pembahasan
Pengaruh Keterlibatan Konsumen terhadap Minat Beli Konsumen

Hasil penelitian menunjukkan bahwa keterlibatan merek di media sosial memiliki pengaruh
positif terhadap niat beli konsumen di masa mendatang. Temuan ini sejalan dengan penelitian
Bilal, Jianqu dan Ming (2021) yang menyatakan bahwa keterlibatan konsumen dengan merek
di media sosial mampu memperkuat hubungan antara konsumen dan merek serta
mendorong munculnya niat pembelian terhadap produk yang dipromosikan melalui platform
digital. Semakin tinggi keterlibatan konsumen terhadap merek ADLV di media sosial, maka
semakin besar pula kecenderungan konsumen untuk memiliki niat membeli produk tersebut.
Keterlibatan merek dapat tercermin melalui berbagai aktivitas seperti memberikan komentar,
menyukai konten, berbagi informasi, maupun berpartisipasi dalam diskusi yang berkaitan
dengan merek di platform digital (Goyal dan Verma, 2024).

Selain itu, keterlibatan merek di media sosial juga berperan penting dalam
menciptakan pengalaman interaktif antara konsumen dan merek (Verma, 2021). Ketika
konsumen aktif terlibat dengan konten yang disajikan oleh suatu merek, konsumen
cenderung memiliki persepsi yang lebih positif terhadap merek tersebut (Zegqiti e al., 2025).
Kondisi ini dapat meningkatkan kepercayaan dan ketertarikan konsumen terhadap produk
yang ditawarkan, sehingga mendorong munculnya minat untuk melakukan pembelian.
Penelitian Aziz dan Ahmed (2023) juga menunjukkan bahwa keterlibatan merek berpengaruh
positif terhadap minat beli karena interaksi yang terjadi di media sosial dapat membangun
kedekatan antara konsumen dan merek serta memperkuat hubungan jangka panjang dengan
pelanggan.

Pengaruh Familiaritas Merek terhadap Keterlibatan Konsumen

Hasil penelitian menunjukkan bahwa familiaritas merek berpengaruh terhadap niat beli
konsumen di masa mendatang terhadap suatu merek. Ketika konsumen telah terbiasa melihat
dan mengenali merek seperti ADLV, mereka cenderung memiliki persepsi yang lebih positif
serta rasa percaya yang lebih tinggi terhadap produk tersebut. Hal ini sejalan dengan
penelitian Wu e7 a/. (2024) yang menyatakan bahwa tingkat familiaritas konsumen terhadap
suatu merek dapat meningkatkan kepercayaan konsumen serta memperkuat niat pembelian
terthadap produk yang ditawarkan. Penelitian yang dilakukan oleh Kareem dan Venugopal
(2023) menunjukkan bahwa paparan merek yang berulang melalui media digital mampu
meningkatkan familiaritas merek dan secara tidak langsung mendorong minat beli konsumen
terhadap produk yang dipasarkan.
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Dalam penelitian ini, familiaritas konsumen terhadap merek ADLV juga dapat
terbentuk melalui berbagai informasi dan konten yang tersedia di media sosial maupun
platform e-commerce seperti Zalora. Konsumen yang telah mengenali merek ADLV,
mengetahui produknya, serta memahami karakteristik penggunanya akan cenderung memiliki
keyakinan yang lebih besar untuk melakukan pembelian di masa mendatang. Temuan ini
sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Acharya (2021) yang menyatakan bahwa
familiaritas merek memiliki pengaruh positif terhadap minat beli karena konsumen yang lebih
mengenal suatu merek cenderung memiliki persepsi risiko yang lebih rendah dan keyakinan
yang lebih tinggi terhadap kualitas produk yang ditawarkan.

Pengaruh Kualitas Informasi terhadap Minat Beli Konsumen

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kualitas informasi yang disajikan pada media sosial
suatu merek berpengaruh terhadap niat beli konsumen terhadap merek tersebut. Dalam
konteks merek ADLV yang dipasarkan melalui platform digital seperti Zalora, kualitas
informasi yang baik memungkinkan konsumen untuk memahami karakteristik produk,
manfaat, serta nilai yang ditawarkan oleh merek tersebut. Kondisi ini pada akhirnya dapat
meningkatkan kepercayaan konsumen dan mendorong terbentuknya niat untuk melakukan
pembelian. Temuan ini sejalan dengan penelitian Chen, Chang dan Sung (2021) yang
menyatakan bahwa kualitas informasi yang tinggi pada media digital dapat meningkatkan
persepsi konsumen terhadap suatu produk dan mendorong minat beli.

Selain itu, kualitas informasi juga berfungsi sebagai sumber referensi bagi konsumen
dalam proses pengambilan keputusan pembelian (Leong, Loi dan Woon, 2022). Dalam
penelitian ini, kualitas informasi yang disajikan oleh merek ADLV melalui media sosial dan
platform e-commerce berperan dalam membangun persepsi positif konsumen terhadap
produk yang ditawarkan. Informasi yang menarik, informatif, serta mudah dipahami dapat
meningkatkan minat konsumen untuk mengeksplorasi produk lebih lanjut hingga akhirnya
memutuskan untuk melakukan pembelian. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan
oleh Sanam ez al. (2024) yang menemukan bahwa kualitas informasi yang disampaikan melalui
media sosial merek memiliki pengaruh positif terhadap minat beli karena informasi yang jelas
dan relevan dapat meningkatkan kepercayaan serta keterlibatan konsumen terhadap merek.

KETERBATASAN PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan teknik non probability sampling dengan metode convenience
sampling dan hanya melibatkan sebanyak 200 responden yang merupakan pengguna Zalora
serta pernah membeli produk merek ADLV. Jumlah sampel tersebut masih relatif terbatas
jika dibandingkan dengan keseluruhan populasi pengguna Zalora di Indonesia, sehingga hasil
penelitian ini belum tentu sepenuhnya merepresentasikan karakteristik seluruh populasi dan
memiliki keterbatasan dalam melakukan generalisasi secara lebih luas. Metode ini memiliki
keterbatasan karena peneliti tidak dapat mengawasi secara langsung proses pengisian
kuesioner oleh responden, sehingga terdapat kemungkinan responden memberikan jawaban
yang kurang akurat atau tidak sepenuhnya mencerminkan kondisi serta persepsi yang
sebenarnya.

IMPLIKASI MANAJERIAL

Hasil penelitian ini memberikan hasil implikasi manajerial penting terhadap pemasaran digital
dalam meningkatkan penguatan strategi pemasaran digital berbasis keterlibatan konsumen.
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Manajemen pemasaran ADLV perlu mengoptimalkan strategi pemasaran digital dengan
mendorong keterlibatan konsumen melalui konten yang interaktif dan relevan di media
sosial. Aktivitas seperti kampanye digital, penggunaan fitur interaktif (polling, live session,
atau Q&A), serta kolaborasi dengan influencer dapat meningkatkan interaksi konsumen
dengan merek. Tingkat keterlibatan yang tinggi akan membantu membangun hubungan yang
lebih kuat antara konsumen dan merek sehingga dapat meningkatkan niat beli konsumen
terhadap produk ADLV.

Manajemen pemasaran perlu dalam memperhatikan optimalisasi penyampaian
informasi produk sebagai strategi komunikasi pemasaran seperti setiap konten yang
ditampilkan pada media sosial maupun platform e-commerce menyajikan informasi produk
yang jelas, lengkap, dan menarik. Penyampaian informasi yang berkualitas, seperti detail
produk, visual yang informatif, serta ulasan konsumen, dapat memperkuat persepsi positif
terhadap merek dan meningkatkan familiaritas konsumen terhadap ADLV. Dengan
demikian, strategi komunikasi pemasaran yang menekankan kualitas informasi dapat menjadi
faktor penting dalam mendorong peningkatan minat beli konsumen.

KESIMPULAN

Penelitian ini menunjukkan bahwa keterlibatan merek, familiaritas merek, dan kualitas
informasi memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli konsumen produk
ADLV. Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi interaksi, partisipasi, dan
keterlibatan konsumen dengan ADLV melalui media sosial, maka semakin tinggi pula
kecenderungan mereka untuk membeli produk tersebut. Hal ini menunjukkan bahwa
semakin tinggi tingkat pengenalan dan keakraban konsumen terhadap merek ADLV, maka
semakin besar pula kemungkinan konsumen memiliki niat untuk membeli produknya.

Familiaritas merek membantu konsumen mengurangi persepsi risiko dan
meningkatkan rasa percaya terhadap merek karena konsumen merasa lebih mengenal
karakteristik produk yang ditawarkan. Oleh karena itu, ADLV perlu mempertahankan
konsistensi identitas merek dan memperluas eksposur merek melalui media sosial, promosi
digital, dan endorsement agar tingkat familiaritas konsumen terus meningkat. Informasi yang
berkualitas membantu konsumen memahami manfaat, spesifikasi, dan nilai produk, sehingga
mengurangi ketidakpastian dalam proses pengambilan keputusan. Maka dari itu, ADLV perlu
memastikan setiap informasi produk yang disampaikan melalui media sosial dan platform
digital memiliki tingkat kejelasan, akurasi, dan kelengkapan yang tinggi untuk meningkatkan
kepercayaan dan minat beli konsumen.
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