
 Volume 12 Nomor 1 Halaman 198-210 

Jurnal Ilmu Manajemen 

Laman Jurnal: https://journal.unesa.ac.id/index.php/jim 

 

 

198 

Peran social brand engagement dan product quality terhadap peningkatan brand 

awareness, brand association, dan purchase intention 

Edvian Ditya Rachmanu
1
*, Fajrin Purnomo

1
, Sri Hartini

1
 

Universitas Airlangga
1
, Surabaya, Indonesia 

*Email korespondensi: edvian.ditya.rachmanu-2022@feb.unair.ac.id 

Abstract 

Social brand engagement is essential in the current digital era because interactions between brands and 

consumers occur conventionally and involve social media, which is the center of public attention. Social media 

is an interactive platform for customers to interact and engage with other people and brands during various 

process stages. This research examines the influence of social brand engagement and product quality on brand 

awareness, brand association, and purchase intention. The study used quantitative methods; primary data was 

obtained from 116 respondents who are members of the Basketball Lovers Community on Twitter (aged 18–40 

years) using Partial Least Square (PLS) as a data analysis technique. The results of this research indicate that 

Brand Association and Brand Awareness do not significantly influence Purchase Intention. On the other hand, 

it was found that Product Quality significantly influences Purchase Intention. Apart from that, the research 

results also show that Product Quality significantly influences Social Brand Engagement. Social brand 

engagement also plays a vital role in influencing brand association and awareness. This research provides an 

in-depth understanding of the factors that influence Purchase Intention, emphasizing the critical role of product 

quality in shaping consumer preferences and the positive contribution of social interactions in building 

associations and brand awareness. 
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PENDAHULUAN 

Digitalisasi telah membawa dampak signifikan pada masyarakat, terutama melalui media sosial. 

Menurut data dari We Are Social tahun 2023 terdapat 212,9 juta pengguna internet dan 167 juta 

pengguna media sosial aktif di Indonesia (SIMON KEMP, 2023). Media sosial memungkinkan 

masyarakat untuk berpartisipasi, berbagi, dan menciptakan konten secara online, serta memengaruhi 

perubahan perilaku dan harapan konsumen. Selain itu, digitalisasi juga memainkan peran penting 

dalam akselerasi kemajuan ekonomi, dengan munculnya e-bisnis dan pemanfaatan teknologi 

informasi. Dengan adanya digitalisasi, masyarakat dapat memperoleh akses lebih luas terhadap 

informasi, pendidikan, dan berbagai sumber daya secara daring. Hal ini menunjukkan betapa 

pentingnya digitalisasi dan media sosial dalam transformasi masyarakat menuju era digital (Arifuddin, 

2023). 

Menurut Chahal et al. (2020) Dalam ranah penelitian pemasaran, brand engagement telah menjadi 

fokus utama seiring dengan pergeseran perilaku konsumen dan transformasi media sosial. Meskipun 

telah banyak penelitian yang mendalami aspek brand engagement, namun kajian lebih lanjut terkait 

social brand engagement ternyata masih terbilang minim. Social brand engagement menjadi esensial 

dalam konteks era digital ini karena interaksi antara merek dan konsumen tidak hanya terjadi secara 

konvensional, tetapi juga melibatkan media sosial yang menjadi pusat perhatian masyarakat . Media 

sosial adalah platform interaktif bagi pelanggan untuk berinteraksi dan terlibat dengan orang lain dan 

merek selama berbagai tahap proses konsumsi. Pentingnya konten yang dibuat oleh perusahaan di 

media sosial tidak dapat diabaikan. Konten yang dirancang dengan baik tidak hanya memberikan 

dampak positif terhadap kinerja perusahaan, tetapi juga secara efektif meningkatkan keterlibatan 

konsumen, baik secara langsung maupun melalui pengaruh yang diciptakan terhadap preferensi dan 

persepsi konsumen. 
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Cara informasi disampaikan dan digunakan dalam interaksi pelanggan-merek dan aktivitas 

keterlibatan di media ini sangat penting untuk memahami dengan jelas konsep keterlibatan merek 

media sosial (Chahal & Rani, 2017). Keterlibatan merek di media sosial memang menjadi indikator 

kinerja yang sangat penting bagi merek. Melalui strategi dan aktivitas komunikasi yang aktif di 

platform jejaring sosial, merek dapat meningkatkan keterlibatan dengan pelanggan. Hal ini tidak 

hanya memperkuat komunikasi merek, tetapi juga memperkaya pengalaman merek bagi pelanggan. 

Menurut Yang et al. (2016), keterlibatan merek di media sosial, termasuk afiliasi, percakapan, dan 

daya tanggap, berdampak positif terhadap efektivitas periklanan mesin pencari, meningkatkan rasio 

klik-tayang dan rasio konversi.  

Menurut Dessart (2017), keterlibatan media sosial yang tinggi berdampak positif pada hubungan 

merek, khususnya kepercayaan, komitmen, dan loyalitas, dengan keterlibatan komunitas bertindak 

sebagai pendahulu keterlibatan merek. Menurut Helme-Guizon & Magnoni (2019) menyatakan bahwa 

keterlibatan merek konsumen dan keterlibatan merek sosial di media sosial yang dihosting oleh merek 

berkontribusi terhadap loyalitas merek. Penelitian Nery et al. (2020) memiliki hasil yang sama bahwa 

keterlibatan merek konsumen di media sosial berpengaruh positif terhadap promosi mulut ke mulut 

dan niat membeli online, dengan ekspresi pribadi, sosialisasi, dan perolehan informasi sebagai 

motivasi utama. Dengan meningkatnya keterlibatan merek, maka juga dapat memperkuat 

hubungannya dengan pelanggan dan meningkatkan kesadaran merek. Sebuah strategi yang baik di 

media sosial dapat menjadi elemen kunci dalam merangsang niat pembelian pelanggan. Tingkat 

kesadaran merek yang tinggi memiliki dampak besar pada niat pembelian. Konsumen yang mengenali 

merek dengan baik, terutama melalui kampanye pemasaran yang inovatif dan dukungan dari atlet 

terkenal maka akan cenderung lebih memilih merek tersebut saat mereka berbelanja.  

Menurut Aguilar et al. (2022) menyatakan hubungan pemasaran media sosial secara signifikan 

memengaruhi kinerja merek untuk bisnis online kecil siswa, dengan faktor-faktor seperti hiburan, 

interaksi, tren, iklan, dan penyesuaian cukup memengaruhi kesadaran dan loyalitas merek. Hasil yang 

sama juga digagas oleh Wijayanti et al. (2021) yang membuktikan bahwa pemasaran media sosial 

berdampak positif terhadap kesadaran merek, pengambilan keputusan, dan jejaring sosial Warung 

Kuliner Suroboyo di Indonesia. Menurut Kotler & Keller (2016), asosiasi merek merujuk pada segala 

pemikiran konsumen yang terkait dengan suatu merek, termasuk persepsi, perasaan, pengalaman, 

gambaran, sikap, keyakinan, dan hal-hal lainnya yang terhubung dengan simpul merek. Sebagai 

contoh, merek Apple sering kali dihubungkan dengan produk elektronik, seperti iPhone untuk 

smartphone dan Macbook untuk laptop. Selain itu, merek ini juga dikaitkan dengan konsep 

kemewahan dan harga yang tinggi, serta Steve Jobs sebagai pendiri perusahaan. Penelitian yang 

dilakukan oleh Latipah et al. (2017) menemukan bahwa asosiasi merek memiliki pengaruh terhadap 

niat pembelian. Ini menunjukkan bahwa persepsi dan hubungan emosional yang terbentuk melalui 

asosiasi merek dapat memengaruhi keputusan konsumen untuk membeli produk atau layanan yang 

terkait dengan merek tersebut. 

Menurut Kotler & Keller (2016), hubungan antara niat pembelian konsumen dan kualitas produk 

sangatlah penting. Konsumen cenderung lebih tertarik untuk membeli produk atau jasa yang 

menawarkan kualitas yang baik. Kualitas produk adalah karakteristik produk atau jasa yang berkaitan 

dengan kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan pelanggan. Kualitas produk mencakup berbagai 

dimensi seperti kinerja, fitur, keandalan, dan lainnya, yang menentukan bagaimana konsumen akan 

menilai produk tersebut. Dengan kata lain, kualitas produk menjadi faktor kunci yang memengaruhi 

niat pembelian konsumen, karena konsumen cenderung memilih produk yang dianggap memiliki 

kualitas yang baik untuk memuaskan kebutuhan mereka. 

Penelitian yang dilakukan Purba et al. (2018) menegaskan bahwa variabel kualitas produk memiliki 

pengaruh signifikan terhadap niat pembelian. Ini menunjukkan bahwa perusahaan harus 

memperhatikan dan memahami keinginan konsumen terkait dengan kualitas produk mereka. Dengan 

memberikan produk yang memiliki kualitas yang baik dan sesuai dengan harapan konsumen, 

perusahaan dapat meningkatkan minat dan niat konsumen untuk membeli produk mereka. Kualitas 
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produk yang baik dapat menjadi faktor unggulan yang membedakan perusahaan dari pesaingnya, 

mengarah pada peningkatan niat pembelian konsumen. Menurut Basor et al. (2023), kualitas produk 

diklasifikasikan ke dalam delapan dimensi kualitas yaitu Performance (Kinerja), Feature (Fitur), 

Reliability (Keandalan), Conformance to Specifications (kesesuaian), durability (daya tahan), 

serviceability (kemampuan pelayanan), aesthetics (estetika), dan perceived quality (kesan kualitas). 

Selain itu, menurut penelitian Chahal et al. (2020) menemukan bahwa kualitas produk yang dirasakan 

tinggi dapat berkontribusi positif terhadap social brand engagement di media sosial. 

Sehingga dari latar belakang di atas, tujuan penelitian ini adalah untuk menguji adanya pengaruh 

social brand engagement dan product quality terhadap peningkatan brand awareness, brand 

association, dan purchase intention.  

KAJIAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS 

Kesadaran Merek (Brand Awareness) 

Menurut Kotler & Keller (2016), brand awareness adalah kemampuan konsumen untuk mengenali 

dan mengingat sebuah merek, hal ini mencakup pengenalan gambar, logo, nama merek, dan slogan 

yang digunakan oleh suatu merek. Menurut Rosmayanti (2023), brand awareness adalah kemampuan 

konsumen dalam mengenal dan mengingat suatu merek tertentu. Brand awareness atau kesadaran 

merek merupakan langkah pertama dalam membentuk sebuah merek produk. Rosmayanti, (2023) 

berpendapat bahwa merupakan kemampuan sebuah merek untuk muncul dalam benak konsumen 

ketika mereka sedang memikirkan kategori produk tertentu dan seberapa mudahnya nama tersebut 

dimunculkan, lebih jauh lagi, kesadaran merek adalah dimensi dasar dalam ekuitas merek. Menurut 

Seo & Park (2018), kesadaran merek terkait dengan kekuatan tombol merek atau jejak memori, dan 

merupakan komponen penting dari ekuitas merek. kesadaran merek mengacu pada kemampuan 

konsumen untuk mengenali suatu merek dalam situasi tertentu atau mampu mengingat merek tersebut.  

Asosiasi Merek (Brand Association) 

Brand association mencakup semua pemikiran, perasaan, persepsi, gambaran, pengalaman, 

keyakinan, sikap, dan sebagainya yang terkait dengan merek yang menjadi terkait dengan simpul 

merek Kotler & Keller (2016) Menurut Wulandari & Wulandari (2023), brand association adalah 

sebuah kekuatan yang berkaitan dengan karakteristik dari merek di mana muncul akibat pengalaman 

penggunaan dari konsumen dan tentunya dapat dijadikan kekuatan jangka panjang. Menurut Tong & 

Hawley (2009), brand association membantu konsumen mencari, menangani informasi, dan 

memberikan alasan pembelian kepada konsumen, karena sebagian besar brand association terkait 

dengan atribut merek, target pasar konsumen, dan manfaat yang diinginkan konsumen. Menurut Dew 

& Kwon (2010), brand association menciptakan nilai dengan berbagai cara seperti membantu 

memproses dan menemukan informasi, membantu konsumen mendapatkan informasi, melihat 

diferensiasi merek dan positioning merek, serta menciptakan kesan merek yang positif. 

Keterlibatan Merek Sosial (Social Brand Engagement) 

Menurut Osei-Frimpong (2019), keterlibatan merek sosial mengacu pada interaksi, penciptaan, dan 

komunikasi kisah merek antara perusahaan dan konsumen, baik yang sudah ada maupun yang 

prospektif, menggunakan bahasa, gambar, dan makna terkait merek melalui situs jejaring sosial 

perusahaan yang dihasilkan dari penggerak motivasi. Ini melibatkan partisipasi aktif konsumen dalam 

aktivitas terkait merek di platform media sosial seperti menyukai, berbagi, berkomentar, dan membuat 

konten buatan pengguna yang terkait dengan merek tersebut. Keterlibatan ini didorong oleh motivasi 

konsumen dan dapat menghasilkan berbagai hasil seperti niat membeli merek dan penciptaan nilai 

bersama.  

Menurut Swani & Labrecque (2020), keterlibatan seseorang dengan postingan merek di media sosial 

karena tiga hal utama. Pertama, mereka memiliki hubungan yang baik dengan merek, jadi mereka 

suka dan memberikan reaksi positif. Kedua, mereka ingin mempresentasikan diri mereka dengan 

memberikan komentar, memberikan pendapat, atau berinteraksi dengan konten tersebut. Ketiga, 

mereka juga ingin mempresentasikan diri dengan cara berbagi postingan tersebut kepada teman-teman 
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mereka. Jadi, keterlibatan konsumen di media sosial dengan merek biasanya dipengaruhi oleh 

hubungan dengan merek, keinginan untuk berinteraksi, dan keinginan untuk berbagi dengan orang 

lain.  

Kualitas Produk (Product Quality) 
Menurut Kotler & Keller (2016), kualitas produk (product quality) adalah karateristik produk atau 

jasa yang bergantung pada kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan pelanggan yang dinyatakan 

atau diimplikasikan. Menurut Nurullaili & Wijayanto (2013), kualitas produk adalah suatu nilai dari 

produk atau jasa di mana nilai produk atau jasa sesuai dengan apa yang diharapkan atau melebihi apa 

yang diharapkan sehingga produk atau jasa tersebut dapat memenuhi kebutuhan pemakainya. Menurut 

Tjiptono (2015) bahwa definisi konvensional dari kualitas merupakan performasi sebagai gambaran 

langsung dari suatu produk, keandalan, mudah untuk digunakan, estetika dan sebagainya. Dalam arti 

strategi, kualitas adalah segala sesuatu yang dapat memberikan kebutuhan konsumen sesuai dengan 

apa yang diinginkan konsumen. Menurut Ernawati (2019), bahwa kualitas produk adalah suatu faktor 

penting yang mempengaruhi keputusan setiap pelanggan dalam membeli sebuah produk. Semakin 

baik kualitas produk tersebut, maka akan semakin meningkat minat konsumen yang ingin membeli 

produk tersebut. 

Niat Pembelian (Purchase Intention) 

Purchase intention adalah proses di mana konsumen menganalisis apa yang mereka ketahui tentang 

suatu produk, membandingkannya dengan produk serupa lainnya, dan membuat keputusan pembelian 

(Hermawan & Matusin, 2023). Purchase intention merujuk dalam analisis kecondongan konsumen 

dalam meraih suatu merek dan melaksanakan langkah-langkah terkait akuisisi, diukur dengan 

mempertimbangkan sejauh mana kemungkinan konsumen tersebut untuk melakukan pembelian atas 

produk tertentu. Hal ini mencakup rencana konsumen untuk melakukan pembelian, termasuk jumlah 

unit produk yang diinginkan dalam periode waktu tertentu (Farasandy & Arafah, 2023). Purchase 

intention menggambarkan rencana yang disengaja dari pelanggan untuk mendapatkan suatu barang 

atau layanan, yang dipengaruhi oleh proses pribadi serta penilaian evaluatif dan normatif (Visentin et 

al., 2019). Oleh karena itu, niat beli menjadi faktor kunci dalam meramalkan perilaku konsumen. 

Pengaruh antar Variabel 

Ketika pelanggan menunjukkan tingkat keterlibatan merek yang kuat, mereka sering kali 

menunjukkan minat yang tinggi dan terlibat dalam aktivitas seperti mencari, mendiskusikan, dan 

berbagi informasi mengenai merek tersebut dengan sesama pelanggan. Peningkatan tingkat 

keterlibatan merek ini selanjutnya menghasilkan peningkatan tingkat kesadaran merek. Penelitian 

sebelumnya menunjukkan bahwa keterlibatan konsumen berpengaruh positif terhadap kesadaran 

merek dan citra merek, sedangkan variabel hiburan dan kustomisasi tidak berpengaruh signifikan 

terhadap keterlibatan konsumen (Ningrum & Roostika, 2021). Pada dasarnya, peningkatan tingkat 

keterlibatan merek mendorong pertukaran dan penyebaran informasi terkait merek di antara 

konsumen, mendorong interaksi yang lebih besar antara konsumen dan merek (Brodie et al., 2013; 

Hanna et al., 2011), yang secara efektif menarik perhatian pelanggan. Hal ini, pada gilirannya, 

memperkuat kapasitas pelanggan untuk mengingat merek, sehingga memperkuat kesadaran merek 

(Kotler & Keller, 2016; Langaro et al., 2018). 

H1: Social brand engagement memiliki pengaruh langsung pada brand awareness. 

Asosiasi merek memberikan pengaruh yang kuat pada konsumen karena terkait dengan pengalaman 

mereka (Aaker, 2014). Menurut Hutter et al. (2013), keterlibatan merek pelanggan meningkatkan 

pengetahuan merek mereka, akibatnya menumbuhkan asosiasi merek yang kuat, disukai, dan khas. 

Keterlibatan merek terjalin dalam kaitannya dengan merek tertentu (Brodie et al., 2013; Dwivedi, 

2015). Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Bonhomme et al. (2010) menegaskan adanya 

hubungan positif antara keterlibatan merek dan asosiasi merek. Selain itu, konsumen semakin terlibat 

dalam interaksi yang otentik dan bermakna dengan merek melalui pengalaman pribadi mereka, bukan 

interaksi acak, sehingga berdampak pada keputusan pembelian mereka dan membina hubungan merek 
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yang mendalam (Dwivedi, 2015). Keterlibatan merek di media sosial juga mencerminkan keinginan 

konsumen untuk terhubung dengan individu yang berpikiran sama, yang sering kali meningkatkan 

rasa kepemilikan mereka dan asosiasi merek (Eisenbeiss et al., 2012). Sehingga jelas bahwa 

keterlibatan merek berfungsi sebagai insentif bagi asosiasi merek konsumen. Konsekuensinya, dalam 

penelitian ini, kami berpendapat bahwa keterlibatan merek menghasilkan asosiasi merek yang lebih 

kuat karena persepsi, emosi, dan tindakan konsumen yang positif. 

H2: Social brand engagement memiliki pengaruh langsung pada brand association. 

Berdasarkan hasil penelitian Vo Minh et al. (2022) ketika kesadaran merek pelanggan meningkat, 

maka akan mendorong peningkatan niat beli terhadap merek tersebut. Penelitian ini serupa dengan 

hasil penelitian (Hutter et al., 2013; Percy & Rossiter, 1992; Radder & Huang, 2008; Ross & 

Harradine, 2004). Hasil penelitian telah menegaskan kedudukan dan pentingnya kesadaran merek 

terhadap niat beli, persaingan antar merek sangat besar, merek memiliki kesadaran pelanggan yang 

tinggi, maka merek akan berpeluang meningkatkan niat beli konsumen. pelanggan, berkontribusi pada 

penjualan yang lebih baik. 

H3: Brand awareness memiliki pengaruh langsung pada purchase intention. 

Menurut penelitian Kusuma & Miartana, (2018) tentang brand awareness, brand loyalty, perceived 

quality, brand association brand preference dan purchase intention. Jika konsumen memiliki asosiasi 

positif dengan merek, seperti reputasi yang baik atau persepsi akan kualitas tinggi, mereka cenderung 

memiliki niat pembelian yang lebih tinggi. Asosiasi merek yang kuat dengan kualitas yang dianggap 

tinggi dapat meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk dan mendorong mereka untuk 

membelinya 

H4: Brand association memiliki pengaruh langsung pada purchase intention. 

Menurut penelitian Chahal et al. (2020) menemukan bahwa kualitas produk yang dirasakan tinggi 

dapat berkontribusi positif terhadap social brand engagement di media sosial. Kualitas produk yang 

dirasakan tinggi bukan hanya sekadar menciptakan kepuasan konsumen, melainkan juga berperan 

penting dalam membangun keterlibatan merek yang positif di media sosial. Ketika konsumen 

merasakan bahwa produk yang mereka beli memiliki standar kualitas yang tinggi, mereka cenderung 

berbagi pengalaman positif mereka di berbagai platform sosial. Ulasan positif, testimoni, dan foto 

produk yang menarik secara visual menjadi daya tarik utama dalam memperkuat citra merek di mata 

konsumen. Reputasi yang baik atas kualitas produk juga menciptakan percakapan positif di komunitas 

online, mengundang partisipasi aktif konsumen, baik melalui komentar, like, atau berbagai bentuk 

interaksi lainnya. Dengan demikian, kualitas produk yang tinggi bukan hanya memenuhi harapan 

konsumen, melainkan juga membentuk fondasi yang kuat untuk memperkokoh keterlibatan positif 

merek di era digital ini. 

H5: Product quality memiliki pengaruh langsung pada social brand engagement. 

Menurut Penelitian Ernawati (2019) terkait pengaruh kualitas produk, inovasi produk, dan promosi 

terhadap keputusan pembelian produk. Hasil studi menunjukkan bahwa kualitas produk dan promosi 

memiliki pengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian, sementara inovasi produk tidak 

memiliki pengaruh yang signifikan. Kualitas produk yang dianggap tinggi cenderung meningkatkan 

niat pembelian konsumen. Ketika konsumen percaya bahwa sebuah produk memiliki kualitas yang 

baik atau sesuai dengan harapan mereka, mereka lebih mungkin untuk berniat membeli produk 

tersebut. Kualitas produk yang tinggi menciptakan kepercayaan konsumen, meningkatkan kepuasan, 

dan mengurangi risiko pembelian. Hal ini pada gilirannya meningkatkan kemungkinan konsumen 

untuk memilih produk tersebut dari pilihan yang tersedia di pasar. Oleh karena itu, perusahaan yang 

mampu menjaga atau meningkatkan kualitas produk mereka dapat mengamati peningkatan dalam niat 

pembelian konsumen. 
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H6: Product quality memiliki pengaruh langsung pada purchase intention 

Kerangka konseptual yang digunakan untuk mengetahui pengaruh social brand engagement dan 

product quality terhadap brand awareness, brand association, dan purchase intention ditunjukkan 

Gambar 1. 

 
Gambar 1. KERANGKA KONSEPTUAL 

METODE PENELITIAN 

Pengumpulan data penelitian ini menggunakan kuesioner tertutup dengan skala likert 1 sampai 5 point 

untuk mengukur social brand engagement, product quality, brand awareness, brand association, dan 

purchase intention. Populasi dalam penelitian ini adalah Komunitas Pecinta Basket di media sosial 

Twitter dengan kriteria usia 18-40 tahun, aktif di media sosial Twitter, paham dan tertarik mengenai 

pembahasan basket dan perlengkapan olahraga basket, serta belum pernah membeli atau 

menggunakan produk Nike Basketball. Jumlah sampel pada penelitian ini sebanyak 116 responden. 

Pengujian hipotesis penelitian dilakukan dengan menggunakan Partial Least Square (PLS) dengan 

menggunakan Software SmartPLS 3. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil Karakteristik Responden 

Responden dalam penelitian ini terdiri dari dua subkategori, yaitu Laki-Laki dan Perempuan. Jumlah 

responden Laki-Laki sebanyak 47 orang (40.52%). Sementara itu, responden Perempuan berjumlah 

69 orang (59.48%). Selain itu, karakteristik responden dalam kelompok usia 18-25 berjumlah 59 

orang (50.86%). Kelompok usia 26-30 berjumlah 38 responden (32.76%). Sementara itu, kelompok 

usia 31-40 berjumlah 5 responden (4.31%). Secara keseluruhan dapat dinyatakan bahwa mayoritas 

responden adalah perempuan dengan persentase sebesar 59.48%. Sebagian besar responden berada 

dalam kelompok usia 18-25 tahun dengan persentase tertinggi sebesar 50.86%. 

Hasil Validitas Konvergen 

Factor Loading merupakan korelasi antara indikator dengan variabel, jika lebih besar dari 0,50 

(Ghozali & Latan, 2015) dan atau nilai p-values = 0.05 signifikan, maka indikator tersebut valid dan 

merupakan indikator/pengukur dari variebelnya. Dari hasil pengolahan data dengan SmartPLS yang 

ditunjukkan semua indikator variabel penelitian yaitu variabel brand association, brand awareness, 

product quality, purchase intention, social brand engagement memiliki loading factor >0,5 maka 

indikator tersebut memenuhi validitas konvergen. 

Hasil Validitas Diskrimanan 

Bilamana akar AVE lebih besar dari korelasi variabel tersebut, maka terpenuhi validitas diskriminan. 

Varibel brand association dengan 3 indikator (BAS1 s/d BAS3) memiliki akar AVE 0,706 lebih besar 
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dari nilai korelasinya dengan variabel lain 0,544; 0,582; 0,570; 0,690 hingga seterusnya ; sehingga 

semua variabel terpenuhi vailditas diskriminan. Secara keseluruhan menunjukkan bahwa semua 

variabel penelitian yaitu varaibel brand association, brand awareness, product quality, purchase 

intention, social brand engagement memiliki nilai akar kuadrat AVE lebih besar dibanding dengan 

nilai korelasinya dengan variabel lain, maka terpenuhi validitas diskriminan. 

Hasil Composite Reliability  

Tabel 1. 

CONSTRUCT RELIABILITY AND VALIDITY 

  Cronbach's 

Alpha 

rho_A Composite 

Reliability 

Average Variance 

Extracted (AVE) 

Brand Association 0,506 0,541 0,745 0,499 

Brand Awareness 0,629 0,683 0,793 0,563 

Product Quality 0,709 0,714 0,811 0,463 

Purchase Intention 0,770 0,774 0,867 0,685 

Social Brand Engagement 0,917 0,921 0,941 0,801 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa sebagian besar nilai AVE untuk konstruk (variable) brand 

association, brand awareness, product quality, purchase intention, social brand engagement memiliki 

nilai lebih besar dari 0,5 sehingga cukup valid. Reliabilitas konstruk yang diukur dengan nilai 

composite reliability, konstruk reliabel jika nilai composite reliability di atas 0,70 maka indikator 

disebut konsisten dalam mengukur variabel latennya. Hasil pengujian menunjukkan bahwa konstruk 

(variabel) brand association, brand awareness, product quality, purchase intention, social brand 

engagement memiliki nilai composite reliability lebih besar dari 0,7 sehingga reliabel. 

Hasil Uji Hipotesis 
Tabel 2. 

PATH COEFFICIENTS 

Hipotesis  Original 

Sample (O) 

Sample 

Mean (M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

Social Brand Engagement -> 

Brand Awareness 

0,592 0,593 0,075 7,900 0,000 

Social Brand Engagement -> 

Brand Association 

0,690 0,697 0,061 11,345 0,000 

Brand Awareness -> 

Purchase Intention 

0,129 0,135 0,107 1,205 0,229 

Brand Association -> 

Purchase Intention 

0,206 0,213 0,110 1,874 0,061 

Product Quality -> Purchase 

Intention 

0,504 0,497 0,098 5,144 0,000 

Product Quality -> Social 

Brand Engagement 

0,652 0,653 0,066 9,913 0,000 

Sumber: Hasil olah data, (2024) 

Berdasarkan pengujian hipotesis pada tabel 2 dapat dijelaskan bahwa brand association (positif) 

namun tidak berpengaruh signifikan terhadap purchase intention dengan koefisien path sebesar 0,206 

di mana nilai p-values= 0,061 lebih besar dari nilai α = 0,05 (5%). Pada hipotesis selanjutnya brand 

awareness (positif) namun tidak berpengaruh signifikan terhadap purchase intention dengan koefisien 

path sebesar 0,129 di mana nilai p-values= 0,229 lebih besar dari nilai α = 0,05 (5%). Product quality 

(positif) berpengaruh signifikan terhadap purchase intention dengan koefisien path sebesar 0,504 di 

mana nilai p-values= 0,000 lebih kecil dari nilai α = 0,05 (5%). Product quality (positif) berpengaruh 
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signifikan terhadap social brand engagement dengan koefisien path sebesar 0,652 di mana nilai p-

values= 0,000 lebih kecil dari nilai α = 0,05 (5%). Social brand engagement (positif) berpengaruh 

signifikan terhadap brand association dengan koefisien path sebesar 0,690 di mana nilai p-values= 

0,000 lebih kecil dari nilai α = 0,05 (5%). Social brand engagement (positif) berpengaruh signifikan 

terhadap brand awareness dengan koefisien path sebesar 0,592 di mana nilai p-values= 0,000 lebih 

kecil dari nilai α = 0,05 (5%). 

Pengaruh Social Brand Engagement terhadap Brand Awareness.  

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pertama, uji statistik menunjukkan bahwa Social Brand 

Engagement Nike (positif) berpengaruh signifikan terhadap Brand Awareness. Hal ini dapat terjadi 

karena Social brand engagement melibatkan interaksi aktif konsumen di media sosial, seperti like, 

komentar, dan share. Melalui aktivitas ini, kesadaran konsumen terhadap merek dapat ditingkatkan 

karena konsumen terlibat secara langsung dengan konten merek. Interaksi positif menciptakan kesan 

baik yang memperkuat kesadaran merek dan membangun kepercayaan. Ketika konsumen 

menyaksikan respons positif terhadap merek, mereka lebih cenderung mempercayai dan menyukai 

merek tersebut, secara bertahap meningkatkan brand awareness. Meskipun hasilnya tidak instan, 

aktivitas social brand engagement yang konsisten memiliki efek jangka panjang dalam membangun 

kesadaran merek. Hasil ini sejalan dengan penelitian oleh Hutter et al. (2013) yang menunjukkan 

bahwa di ranah media sosial online, keterlibatan merek memiliki pengaruh besar terhadap kesadaran 

merek. Selain itu hasil ini juga sejalan dengan penelitian sebelumnya Brodie et al. (2013); Hanna et 

al. (2011) yang menunjukkan bahwa pada dasarnya, peningkatan tingkat keterlibatan merek 

mendorong pertukaran dan penyebaran informasi terkait merek di antara konsumen, mendorong 

interaksi yang lebih besar antara konsumen dan merek yang secara efektif menarik perhatian 

pelanggan. 

Pengaruh Social Brand Engagement terhadap Brand Association. 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis kedua, uji statistik menunjukkan bahwa social brand 

engagement (positif) berpengaruh signifikan terhadap brand association. Hal ini dapat terjadi karena 

saat konsumen terlibat aktif dalam interaksi sosial yang positif dengan media social Nike, hal ini 

dapat meningkatkan persepsi konsumen terhadap merek sebagai suatu entitas yang peduli terhadap 

kebutuhan dan preferensi mereka. Selain itu Nike memiliki sejarah panjang dalam dunia olahraga dan 

terutama dalam basket. Jika Nike telah membangun reputasi yang kuat dalam mendukung atlet dan 

tim basket, konsumen akan cenderung mengaitkan merek dengan keunggulan dan prestis. Ini dapat 

menciptakan asosiasi positif dalam benak konsumen ketika mereka berpikir tentang produk Nike 

Basketball. Selain itu Nike memiliki hubungan erat dengan pemain basket terkenal atau tokoh 

olahraga yang dihormati, hal ini dapat memperkuat asosiasi merek dengan kinerja unggul dan gaya 

hidup aktif. Konsumen seringkali cenderung mengaitkan merek dengan karakteristik tokoh yang 

diendorse oleh merek, dan hal ini dapat menjadi faktor penting dalam membentuk brand association 

yang positif. Hasil ini sejalan dengan penelitian oleh Hutter et al. (2013), keterlibatan merek 

pelanggan meningkatkan pengetahuan merek mereka, akibatnya menumbuhkan asosiasi merek yang 

kuat, disukai, dan khas. Keterlibatan merek terjalin dalam kaitannya dengan merek tertentu (Brodie et 

al. (2013), Dwivedi, (2015). Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Bonhomme et al. (2010) 

menegaskan adanya hubungan positif antara keterlibatan merek dan asosiasi merek.  

Pengaruh Brand Awareness terhadap Purchase Intention  

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis ketiga, uji statistik menunjukkan bahwa brand awareness tidak 

berpengaruh signifikan terhadap purchase intention. Hal ini dapat terjadi karena salah satu faktornya 

adalah Jika harga produk Nike Basketball terlalu tinggi atau tidak sesuai dengan anggaran target 

konsumen, kesadaran merek mungkin tidak dapat mengatasi hambatan finansial tersebut. Hal ini bisa 

membuat konsumen enggan untuk mengubah kesadaran merek menjadi niat pembelian. Meskipun ada 

kesadaran merek, jika Nike Basketball tidak mencerminkan nilai atau gaya hidup yang diidentifikasi 

oleh target pasar, konsumen mungkin tidak merasa terhubung secara emosional dengan merek 

tersebut, yang dapat memengaruhi keputusan pembelian. Jika produk Nike Basketball sulit diakses 

atau seringkali kehabisan stok, meskipun ada kesadaran merek, konsumen mungkin kesulitan untuk 
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mengubah kesadaran tersebut menjadi tindakan pembelian. Hasil ini tidak konsisten dengan penelitian 

sebelumnya yang dilakukan oleh Vo Minh et al. (2022) yang menurut hasil penelitian tersebut ketika 

kesadaran merek pelanggan meningkat, maka akan mendorong peningkatan niat beli terhadap merek 

tersebut. Hasil penelitian ini juga tidak sejalan dengan hasil penelitian (Hutter et al., 2013; Percy & 

Rossiter, 1992; Radder & Huang, 2008; Ross & Harradine, 2004).  

Pengaruh Brand Association terhadap Purchase Intention 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis keempat, uji statistik menunjukkan bahwa brand association 

tidak berpengaruh signifikan terhadap purchase intention. Hal ini dapat terjadi karena tingkat 

pengetahuan konsumen tentang produk atau merek dapat memengaruhi sejauh mana asosiasi merek 

dapat memengaruhi niat pembelian. Jika responden tidak memiliki pengetahuan yang cukup tentang 

keunggulan Nike Basketball, asosiasi merek mungkin tidak cukup kuat untuk memotivasi pembelian. 

Selain itu, walaupun produk nike basketball baik, namun pasti ada info dari teman, saudara atau orang 

lain yang pernah memiliki pengalaman jelek dan menceritakan kepada responden tentang pengalaman 

negatif terkait Nike Basketball. Hasil ini tidak konsisten dengan penelitian sebelumnya yang 

dilakukan oleh Kusuma & Miartana, (2018) tentang brand awareness, brand loyalty, perceived 

quality, brand association brand preference dan purchase intention yang menunjukkan bahwa 

pengaruh brand association terhadap purchase intention signifikan. 

Pengaruh Product Quality terhadap Social Brand Engagement 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis ke-lima, uji statistik menunjukkan bahwa product quality 

berpengaruh signifikan terhadap social brand engagement. Hal ini dapat terjadi karena calon 

konsumen cenderung lebih tertarik dan aktif berpartisipasi di platform media sosial Nike Basketball, 

jika merek menawarkan produk berkualitas tinggi. Jadi merek dengan reputasi yang baik terkait 

dengan kualitas tinggi lebih cenderung memotivasi calon konsumen untuk terlibat dalam percakapan 

online dan berpartisipasi dalam komunitas merek. Selain itu, pentingnya pengalaman positif yang 

terkait dengan produk berkualitas tinggi. Pengalaman positif ini bukan hanya menciptakan kesan 

pribadi yang baik, tetapi juga mendorong mereka untuk berbagi pengalaman tersebut di media sosial.  

Hasil ini konsisten dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Chahal et al. (2020a) tentang 

social media, brand engagement dimensions, drivers and consequences yang menunjukkan pengaruh 

signifikan antara product quality terhadap social media brand engagement. 

Pengaruh Product Quality terhadap Purchase Intention 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis ke-enam, uji statistik menunjukkan bahwa product quality 

berpengaruh signifikan terhadap purchase intention. Hal ini dapat terjadi karena calon konsumen 

cenderung memilih produk yang memberikan nilai tertinggi dan memberikan kepuasan. Dalam 

konteks ini, kualitas produk yang baik menjadi faktor utama yang memotivasi niat pembelian pada 

produk Nike Basketball. Oleh karena itu, hasil uji statistik yang menunjukkan adanya pengaruh 

signifikan antara kualitas produk dan niat pembelian memberikan konfirmasi empiris terhadap 

pentingnya menjaga dan meningkatkan standar kualitas produk Nike Basketball sebagai strategi yang 

efektif dalam mendorong perilaku pembelian positif dari konsumen. Hasil ini konsisten dengan 

penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Chahal et al. (2020) tentang social media brand 

engagement: dimensions, drivers and consequences yang menunjukkan pengaruh signifikan antara 

product quality terhadap social media brand engagement. 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa variabel social brand engagement memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap brand awareness dan brand association. Interaksi positif 

konsumen di media sosial dengan merek Nike Basketball dapat meningkatkan kesadaran dan asosiasi 

positif terhadap merek. Namun, brand awareness tidak signifikan dalam memengaruhi purchase 

intention yang mungkin disebabkan oleh faktor-faktor seperti harga produk, nilai yang diberikan, atau 

ketersediaan stok. Selain itu, product quality berpengaruh signifikan terhadap social brand 

engagement dan purchase intention. Produk berkualitas tinggi menjadi motivasi utama dalam 

partisipasi konsumen di media sosial dan niat pembelian. Meskipun brand association tidak signifikan 
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memengaruhi purchase intention, hasil positif pada aspek lain menunjukkan pentingnya menjaga 

kualitas produk dan terlibat secara aktif dalam interaksi sosial untuk membangun kesadaran dan 

asosiasi positif terhadap merek Nike Basketball. Keterbatasan penelitian ini adalah sampel pada 

penelitian ini hanya terfokus pada sebuah komunitas pecinta basket. Penelitian mendatang dapat 

memperluas cakupan sampel untuk mencakup berbagai merek dan industri. Hal ini dapat memberikan 

wawasan yang lebih luas tentang dampak social brand engagement dan kualitas produk terhadap 

kesadaran dan asosiasi merek. Selain itu, penelitian lebih lanjut dapat mengeksplorasi faktor-faktor 

tambahan yang mungkin memoderasi atau memengaruhi hubungan antara variabel-variabel utama, 

seperti pengaruh tren dan perubahan dalam perilaku konsumen di media sosial. Penelitian lanjutan 

juga dapat dilakukan untuk mengetahui lebih jauh mengenai faktor-faktor lain yang mungkin 

memengaruhi keputusan pembelian konsumen, seperti harga, promosi, dan preferensi konsumen 

dalam memoderasi hubungan antara variabel-variabel tersebut, sehingga dapat memberikan wawasan 

lebih mendalam dalam merancang strategi pemasaran yang efektif. 
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