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Abstract:. This research aims to find out to what extent influence of marketing activity through 

social media towardthe increase of consumer’s equity and purchasing intention to to the product 

fashion brand Rabbani which is mediated by equity value, equity relation and equity brand. This 

research is conducted in University of  Muhammadiyah Yogyakarta.  

 

Sampling method used in this research is nonprobability sampling particulary the purposive 

sampling. The total in this research is 131 people who have been seen the marketing of Rabbani 

product through social media. The data are collected using questionnaire. The analysis 

technique used in this research is Structural Equation Modeling (SEM) with the assistance of 

AMOS software. 

 

The results show that marketing activity through social media perception has a positve and 

significant impact toward the equity value, marketing activity through social media perception 

has a positive and significant impact toward the equity relation, marketing activity through 

social media perception has a positive and significant impact towards the equity brand. Equity 

value gives positive and significant impact to the purchasing intention.  Equity relation gives a 

positive and significant impact to the purchasing intention. Equity brand gives positive and 

significant impact to the purchasing intention 

 

Keyword : Marketing Through Social Media Activities perceived, Equity Value, Equity Relation, 

Brand Equity, Purchase Intention 

 

 

1. Pendahuluan 

Dunia usaha saat ini merupakan dunia usaha yang selalu berkembang dari waktu ke waktu, 

setiap individu saat ini telah banyak yang menjalankannya, senantiasa dapat memberikan 

kontribusi bagi pelaku bisnis usaha yang dijalani agar lebih berkembang dan lebih baik dari 

sebelumnya. Dalam membangun sebuah usaha yang solid perusahaan harus memahami tingkat 

kebutuhan, keinginan, dan permintaan pasar yang ada, menurut Kotler & Keller (2009) 

mengutarakan tiga hal tersebut dengan definisi sebagai berikut: 



1. Kebutuhan adalah syarat hidup manusia. Orang membutuhkan udara, makan, pakaian dan 

juga tempat tinggal untuk dapat bertahan hidup. 

2. Keinginan akan timbul jika sebuah kebutuhan tersebut telah terealisasi dalam hidup 

manusia. 

3. Permintaan adalah keinginan akan produk-produk tertentu yang didukung oleh 

kemampuan untuk membayar.  

 

 Pesatnya perkembangan teknologi komunikasi yang semakin canggih, saat ini penggunaan 

internet sudah tidak asing lagi dalam memasarkan suatu produk. Suatu usaha yang dilakukan untuk 

pemasaran produk barang atau jasa dengan menggunakan media internet dapat disebut juga dengan 

e-marketing. Hal ini membuat biaya komunikasi pemasaran menjadi lebih efisien atau bahkan 

sama sekali tanpa biaya. Salah satu media e-marketing yang tengah menjadi trend adalah social 

media (jejaring sosial). 

 

Sosial media marketing memberi dampak positif bagi pemasaran produk fashion muslimah 

dengan menggunakan media sosial yang ada, distribusi produk fashion muslimah akan lebih cepat 

dan terintegrasi secara tepat. Dengan itu konsumen yang konsumtif terhadap produk fashion 

muslimah proses belanjanya konsumen lebih efisien memilih barang yang  konsumen inginkan 

dan efektif karena layanan pemasaran melalui media sosial bisa dilihat dimana saja tanpa adanya 

batasan waktu. 

 

Salah satu upaya perusahaan untuk mempertahankan pelanggan dan menarik konsumen 

perusahaan yang bergerak di bidang fashion muslimah bersaing dengan kompetitif yaitu dengan 

membuat akun di sosial media untuk memfasilitasi pelanggan yang ingin melihat dan membeli 

produk tanpa terbatas ruang dan waktu. pelanggan berbelanja hanya dengan menggunakan ponsel 

saja sudah bisa melihat dan membeli produk yang ditawarkan oleh perusahaan. 

 

2. Rumusan Masalah 

a. Apakah aktivitas pemasaran melalui media sosial persepsian berpengaruh terhadap ekuitas 

nilai? 

b. Apakah aktivitas pemasaran melalui media sosial persepsian berpengaruh terhadap ekuitas 

hubungan? 

c. Apakah aktivitas pemasaran melalui media sosial persepsian berpengaruh terhadap ekuitas 

merek? 

d. Apakah ekuitas nilai berpengaruh terhadap intensi pembelian? 

e. Apakah ekuitas hubungan berpengaruh terhadap intensi pembelian? 

f. Apakah ekuitas merek berpengaruh terhadap intensi pembelian? 

 

 

 



3. Kerangka Teori 

 

Aktivitas Pemasaran Melalui Media Sosial Persepsian 

Sosial media marketing merupakan tambahan terbaru dalam dunia marketing di mana 

digunakan untuk menjalin komunikasi pada rencana pemasaran terpadu. Komunikai terpadu 

merupakan prinsip organisasi yang terhubung dengan pasar sasaran mereka. komunikasi 

pemasaran terpadu mencakup promosi, periklanan, penjualan pribadi, hubungan masyarakat, 

pemasaran langsung dan promosi penjualan (Glynn dan David, 2009). 

 

Ekuitas Pelanggan 

Pertama nilai ekuitas adalah penilaian obyektif pelanggan utilitas dari merek, 

berdasarkan persepsi apa yang diberikan untuk kembali mendapat perangkat Vogel et al 

(2008). pengaruh kunci pada ekuitas nilai adalah kualitas, harga, dan kenyamanan Lemon et 

al (2001) dalam (Kim dan Ko, 2012). 

Kedua, ekuitas hubungan mengungkapkan kecenderungan pelanggan untuk tetap 

menjalin hubungan dengan sebuah merek, melampaui penilaian objektif dan subjektif.  

Ketiga, ekuitas merek adalah pelanggan subjektif dan tidak berwujud sebagai 

pengkajian dari merek atas dan di atas nilai Lemon et al (2001) dalam (Kim dan Ko, 2012). 

Merek adalah yang terbaik dalam membangun gambar yang membuat pelanggan 

mengidentifikasi khusus Keller (1998). kunci dari ekuitas merek yang kesadaran merek, sikap 

terhadap merek, dan etika perusahaan Lemon et al ( 2001) dalam (Kim dan Ko, 2012). 

Intensi Pembelian 

Intensi membeli atau niat beli merupakan suatu proses pengambilan keputusan yang 

dilakukan oleh konsumen sebelum mengadakan pembelian atas produk yang ditawarkan atau 

yang dibutuhkan oleh konsumen tersebut Anoraga (2000). Sebagai kecenderungan konsumen 

untuk membeli suatu merek atau mengambil tindakan yang berhubungan dengan pembelian 

yang diukur dengan tingkat kemungkinan konsumen melakukan pembelian Assael (2002) 

dalam Yudhiartika dan Haryanto (2012). Sedangkan intensi membeli menurut Howard (1994) 

dalam Yudhiartika dan Haryanto (2012)  adalah sesuatu yang berhubungan dengan rencana 

konsumen untuk membeli produk tertentu serta berapa banyak unit produk yang dibutuhkan 

pada periode tertentu. Dapat dikatakan bahwa niat beli merupakan pernyataan mental dari 

konsumen yang merefleksikan rencana pembelian sejumlah produk dengan merek tertentu. 

 

 

 

 

 



4. Hipotesis 

 

H1: Aktivitas Pemasaran Media Sosial berpengaruh positif pada Ekuitas Nilai. 

H2: Aktivitas Pemasaran Media Sosial berpengaruh positif pada Ekuitas Hubungan. 

H3: Aktivitas Pemasaran Media Sosial berpengaruh positif pada Ekuitas Merek. 

H4: Ekuitas Nilai berpengaruh positif pada Intensi Pembelian.  

H5:  Ekuitas Hubungan berpengaruh positif  pada Intensi Pembelian.  

H6: Ekuitas Merek berpengaruh positif pada Intensi Pembelian 

 

5. Metode Penelitian 

 

Jenis Penelitian 

penelitian ini termasuk ke dalam jenis penelitian metode kuantitatif. Sugiyono (2008) 

menjelaskan bahwa metode kuantitatif adalah metode penelitian yang berlandaskan pada 

filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu, Jenis data 

yang digunakan penulis dalam penelitian ini adalah data primer. Data primer adalah data yang 

dikumpulkan sendiri oleh perorangan/suatu organisasi secara langsung dari objek yang diteliti 

dan untuk kepentingan studi yang bersangkutan yang dapat berupa interview atau observasi.  

Menurut Sugiyono (2009) Data primer adalah sumber data yang langsung memberikan data 

kepada pengumpul data. penelitian penjelasan (explanatory research) adalah penelitian yang 

menjelaskan hubungan kausal diantara variabel-variabel melalui pengujian hipotesa yang telah 

dirumuskan sebelumnya, sehingga dapat mengetahui berapa besar kontribusi variabel-variabel 

bebas terhadap variabel terikatnya serta besarnya arah hubungan yang terjadi.  

 

 

Sampel dan Teknik Sampling 

 

Teknik pengambilan sampel yang dipilih secara cermat dengan mengambil objek penelitian 

yang selektif dan mempunyai ciri- ciri yang spesifik. Pelaksanaan pengambilan sampel secara non-

probability sampling yaitu teknik sampling dimana setiap responden yang telah memenuhi kriteria 

populasi tidak memiliki kesempatan atau peluang yang sama untuk dipilih menjadi sampel. 

Sebaliknyamereka bergantung  pada penelitian pribadi dari penelitian (Maholtra, 2007). Peneliti 

memilih menggunakan metode ini karena peneliti tidak memiliki data pasti tentang ukuran 

populasi dan informasi lengkap tentang setiap elemen populasi. 

Dalam penelitian ini metode non probability sampling yang digunakan adalah purposive 

sampling, menurut Sugiyono (2008) yaitu teknik pengambilan sampel dengan pertimbangan 

tertentu. sehingga data yang diperoleh lebih representatif dengan mealakukan proses penelitian yg 

kompeten dibidangnya. Misalnya akan melakukan penelitian tentang kualitas produk fashion, 

maka sampel sumber datanya adalah orang yang ahli fashion Malhotra (2007). Dengan 

menggunakan teknik ini peneliti dapat membuat penelitian lebih efektif  dan efisien, dalam hal 



waktu dan biaya (Sekaran, 2003). Kriteria  sampel dalam penelitian ini adalah konsumen yang 

membeli dengan kriteria sebagai berikut: 

1.  Mahasiswi aktif angkatan (2013, 2014, 2015, 2016). 

2. Mahasiswi yang pernah melihat produk Rabbani melalui media sosial Rabbani. 

Jumlah sampel ditetapkan dengan merujuk pada pendapat Santoso (2012), besarnya sampel 

bila terlalu besar akan menyulitkan untuk mendapat model yang cocok, dan disarankan ukuran 

sampel yang sesuai antara 100-200 responden agar dapat digunakan estimasi interpretasi dengan 

SEM. Ferdinand (2006) menyatakan bahwa bila ukuran sampel terlalu besar maka model menjadi 

sangat sensitif sehingga sulit untuk mendapatkan goodness of fit yang baik. Untuk itu disarankan 

ukuran sampel adalah 5-10 kali jumlah variabel manifest (indikator) dari keseluruhan variabel 

laten. Dalam penelitian ini, jumlah indikator penelitian. adalah teknik penentuan sampel dengan 

pertimbangan tertentu. Sehingga data yang diperoleh lebih representatif dengan melakukan proses 

penelitian yang kompeten dibidangnya. Dalam penelitian ini kriterianya adalah konsumen yang 

melakukan servis mobil lebih dari 3 kali dalam kurun waktu satu setengah tahun terkahir di Nissan 

Mlati Yogyakarta. Ferdinand (2006) menyatakan bahwa bila ukuran sampel terlalu besar maka 

model menjadi sangat sensitif sehingga sulit untuk mendapatkan goodness of fit yang baik. Untuk 

itu disarankan ukuran sampel adalah 5-10 kali jumlah variabel manifest (indikator) dari 

keseluruhan variabel laten dalam penelitian ini  sebanyak 13 item, sehingga jumlah sampel 

minimum adalah 5 kali jumlah indikator atau sebanyak 5 x 13 = 65 dan sampel maksimum adalah 

10 x 13 = 130, untuk itu penelitian ini menggunakan jumlah sampel sebanyak 130 responden 

                                                

Definisi Operasional Variabel 

 

 

Jenis Variabel 

 

Variabel 

 

Indikator 

 

Sumber 

Eksogen 

Aktivitas 

Pemasaran 

Melalui Media 

Sosial 

Persepian 

1. Hiburan 

2. Trendi  

3. Kustomisasi  

4. Interaksi  

5. Layanan dari mulut 

ke mulut 

Kim dan Ko 

(2012) 

Endogen/Mediating Ekuitas Nilai 
1. Kualitas  

2. Nilai Sosial  

Kim dan Ko 

(2012) 

Endogen/Mediating 
Ekuitas 

Hubungan 

1. Afinitas 

2. Perlakuan khusus 

Kim dan Ko 

(2012) 

Endogen/Mediating Ekuitas Merek 

1. Keunikan 

2. Kekhasan 

 

Kim dan Ko 

(2012)  



 

Jenis Variabel 

 

Variabel 

 

Indikator 

 

Sumber 

Endogen Murni 
Intensi 

Pembelian 

1. Saya ingin membeli 

2. Saya ingin 

merekomendasikan  

Kim dan Ko 

(2012)  

 

 

 

6. Hasil Dan Pembahasan 

 

Analisis Data  

 

Pengembangan model dalam penelitian ini didasarkan atas konsep analisis data yang telah 

dijelaskan pada Bab III. Secara umum model tersebut terdiri dari dua variabel independen 

(eksogen) yaitu Aktifitas Pemasaran Melalui Sosial Persepian dan empat variabel dependen 

(endogen) yaitu ekuitas nilai, ekuitas hubungan ekuitas merek, dan intensi pembelian: 

 

Setelah pengembangan model berbasis teori dilakukan maka langkah selanjutnya adalah 

menyusun model tersebut dalam bentuk diagram alur yang akan memudahkan untuk melihat 

hubungan-hubungan kausalitas yang ingin diuji 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Tabel 1 

 
 

Berdasarkan tabel 1 menunjukkan pengujian model menghasilkan tingkat nilai Chi-

Square nya memiliki nilai 70,794 lebih kecil dari nilai formula dengan degree of freedom (df) 

62. Kemudian, nilai probability memiliki nilai lebih dari 0,05 maka chi-square dan 

probabilitynya dapat dikatakan fit. 

CMIN/DF merupakan indeks kesesuaian parsiomonious yang mengukur  hubungan 

goodness of fit model dengan jumlah koefisien-koefisien estimasi yang diharapkan untuk 

mencapai tingkat kesesuaian. Nilai CMIN/DF pada model ini adalah 1,142 menunjukkan bahwa 

model penelitian ini fit 

Goodness of Fit Index (GFI) menunjukkan tingkat kesesuaian model secara keseluruhan 

yang dihitung dari residual kuadrat dari model yang diprediksi dibandingkan data sebenarnya. 

Nilai GFI pada model ini adalah 0,923. Nilai yang mendekati dengan tingkat penerimaan yang 

direkomendasikan ≥ 0,900 menunjukkan model penelitian ini fit. 

RMSEA adalah indeks yag digunakan untuk mengkompensasi nilai chi-square dalam 

sampel yang besar. Nilai RMSEA pada model ini adalah 0,033 dengan nilai penerimaan yang 

dirokemendasikan ≤ 0,080 hal ini menunjukkan model penelitian ini fit. 

AGFI adalah GFI yang disesuaikan dengan rasio antara degree of freedom dari model 

yang diusulkan dan degree of freedom dari null model. Nilai AGFI dalam model ini adalah 

0,887 dengan nilai penerimaan yang direkomendasikan > 0,9 hal ini menunjukkan tingkat 

kesesuaian yang marginal  fit. 

TLI merupakan indeks kesesuaian yang kurang dipengaruhi ukuran sampel. Nilai TLI 

pada model ini adalah 0,894 dengan nilai penerimaan yang direkomendasikan ≥ 0,900, hal ini 

menunjukkan model penelitian ini dengan tingkat kesesuaian yang marginal fit. 

CFI merupakan indeks yang realtif tidak sensitif terhadap besarnya sampel dan 

kerumitan model. Nilai CFI pada model ini adalah 0,915 dengan nilai penerimaan yang 

direkomendasikan ≥ 0,9 hal ini menunjukkan model penelitian ini dengan tingkat kesesuaian 

yang fit. 

Berdasarkan keseluruhan Hasil pengujian Goodness of fit secara keseluruhan dapat 

disimpulkan bahwa kelayakan model SEM sudah cukup memenuhi syarat penerimaan 

 



Uji Hipotesis 

 

Pengujian hipotesis yang dilakukan adalah untuk menjawab pertanyaan-pertanyaan dalam 

penelitian ini atau menganalisis hubungan-hubungan struktural model. Analisis data dalam 

hipotesis dapat dilihat dari nilai standardized regression weight yang menunjukkan koefisien 

pengaruh antar variabel dalam tabel berikut ini: 

Tabel 2 

 

Berdasarkan tabel 2 di atas dapat dijelaskan pengaruh antar variabel, berikut ini: 

a. Pengujian Hipotesis 1 (H1) 

Hipotesis 1 (H1) pada penelitian ini adalah aktivitas pemasaran melalui sosial media 

persepsian berpengaruh positif dan signifikan terhadap Ekuitas Nilai, yang artinya semakin 

tinggi aktivitas pemasaran melalui sosial media persepsian maka semakin tinggi juga Ekuitas 

Nilai. Berdasarkan dari pengolahan data pada tabel 4.7 diketahui bahwa nilai  Critical Ratio 

(CR) pengaruh Aktivitas Pemasaran melalui sosial media persepsian terhadap Ekuitas Nilai 

sebesar 2,035, sedangkan untuk nilai Probability (P) sebesar 0,044. Maka, dapat dijelaskan 

bahwa hipotesis 1 penelitian ini diterima. 

b. Pengujian Hipotesis 2 (H2) 

Hipotesis 2 (H2) pada penelitian ini adalah aktivitas pemasaran melalui sosial media 

persepsian berpengaruh positif dan signifikan terhadap Ekuitas Hubungan, yang artinya 

semakin tinggi aktivitas pemasaran melalui sosial media persepsian maka semakin tinggi 

juga Ekuitas Hubungan. Berdasarkan dari pengolahan data pada tabel 4.7 diketahui bahwa 

nilai  Critical Ratio (CR) pengaruh aktivitas pemasaran melalui sosial media persepsian 

terhadap Ekuitas Hubungan sebesar 4,751, sedangkan untuk nilai Probability (P) sebesar 

0,000. Maka, dapat dijelaskan bahwa hipotesis 2 penelitian ini diterima. 



c. Pengujian Hipotesis 3 (H3) 

Hipotesis 3 (H3) pada penelitian ini adalah aktivitas pemasaran melalui sosial media 

persepsian berpengaruh positif dan signifikan terhadap ekuitas merek, yang artinya semakin 

tinggi aktivitas pemasaran melalui sosial media persepsian maka semakin tinggi juga ekuitas 

merek. Berdasarkan dari pengolahan data pada tabel 4.7 diketahui bahwa nilai  Critical Ratio 

(CR) pengaruh Aktivitas Pemasaran melalui sosial media persepsian terhadap Ekuitas Merek 

sebesar 3,145, sedangkan untuk nilai Probability (P) sebesar 0,002. Maka, dapat dijelaskan 

bahwa hipotesis 3 penelitian ini diterima. 

d. Pengujian Hipotesis 4 (H4) 

Hipotesis 4 (H4) pada penelitian ini adalah Ekuitas Nilai berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Intensi Pembelian, yang artinya semakin tinggi Ekuitas Nilai maka 

semakin tinggi juga Intensi Pembelian. Berdasarkan dari pengolahan data pada tabel 4.7 

diketahui bahwa nilai  Critical Ratio (CR) pengaruh Ekuitas Nilai terhadap Intensi 

Pembelian sebesar 0,992, sedangkan untuk nilai Probability (P) sebesar 0,323. Maka, dapat 

dijelaskan bahwa hipotesis 4 penelitian ini ditolak. 

e. Pengujian Hipotesis 5 (H5) 

Hipotesis 5 (H5) pada penelitian ini adalah Ekuitas Hubungan berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Intensi Pembelian, yang artinya semakin tinggi ekuitas hubungan 

maka semakin tinggi juga intensi pembeliannya. Berdasarkan dari pengolahan data pada 

tabel 4.7 diketahui bahwa nilai  Critical Ratio (CR) pengaruh ekuitas hubungan terhadap 

intensi pembelian sebesar 4,508, sedangkan untuk nilai Probability (P) sebesar 0,000. Maka, 

dapat dijelaskan bahwa hipotesis 5 penelitian ini di terima 

 

f. Pengujian Hipotesis 6 (H6) 

Hipotesis 6 (H6) pada penelitian ini adalah Ekuitas Merek berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Intensi Pembelian, yang artinya semakin tinggi Ekuitas Merek maka 

semakin tinggi juga Intensi Pembeliannya. Berdasarkan dari pengolahan data pada tabel 4.7 

diketahui bahwa nilai  Critical Ratio (CR) pengaruh ekuitas merek terhadap intensi 

pembelian sebesar 1,390, sedangkan untuk nilai Probability (P) sebesar 0,107. Maka, dapat 

dijelaskan bahwa hipotesis 6 penelitian ini ditolak. 

 

Pembahasan 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Aktivitas Pemasaran Melalui Sosial Media 

Persepsian terhadap Intensi Pembelian yang dimediasi oleh ekuitas nilai, ekuitas hubungan, dan 

ekuitas merek pada produk merek Rabbani. 

a. Pengaruh Aktivitas pemasaran melalui sosial media persepsian terhadap ekuitas nilai 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran melalui sosial media 

persepsian berpengaruh positif dan signifikan terhadap ekuitas nilai pada produk merek 

Rabbani di Yogyakarta. Artinya semakin tinggi aktivitas pemasaran melalui sosial 

media persepsian, maka semakin tinggi juga ekuitas nilai produk Rabbani. 



b. Pengaruh Aktivitas pemasaran melalui sosial media persepsian terhadap ekuitas 

hubungan.  

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran melalui sosial media 

persepsian berpengaruh positif dan signifikan terhadap ekuitas hubungan pada produk 

merek Rabbani di Yogyakarta. Artinya semakin tinggi aktivitas pemasaran melalui 

sosial media persepsian, maka semakin tinggi juga ekuitas hubungan produk Rabbani. 

Hasil penelitian ini menemukan bahwa konsumen merasa Rabbani memiliki kualitas 

yang baik dengan adanya media sosial yang dimiliki. Selain itu, peneliti tersebut juga 

menemukan, bahwa kosumen merasa adanya peningkatan nilai sosial dengan 

menggunakan media sosial produk Rabbani. 

c. Pengaruh Aktivitas pemasaran melalui sosial media persepsian terhadap ekuitas merek. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran melalui sosial media 

persepsian berpengaruh positif dan signifikan terhadap ekuitas merek pada produk 

merek Rabbani di Yogyakarta. Artinya semakin tinggi aktivitas pemasaran melalui 

sosial media persepsian, maka semakin tinggi juga ekuitas merek produk Rabbani. 

d. Pengaruh Ekuitas nilai terhadap intensi pembelian 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa ekuitas nilai tidak berpengaruh signifikan 

terhadap intensi pembelian pada produk merek Rabbani di Yogyakarta. Hasil ini juga 

sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Prihandini (2014) yang menyatakan 

ekuitas nilai (value equity) tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap keinginan 

membeli (purchase intention).  

 

e. Pengaruh Ekuitas hubungan terhadap intensi pembelian 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa ekuitas hubungan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap intensi pembelian pada produk merek Rabbani di Yogyakarta. 

Artinya semakin tinggi ekuitas hubungan, maka semakin tinggi juga intensi pembelian 

produk Rabbani. 

f. Pengaruh Ekuitas merek terhadap intensi pembelian 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa ekuitas merek tidak berpengaruh signifikan 

terhadap intensi pembelian pada produk merek Rabbani di Yogyakarta. Penelitian yang 

berkaitan dengan ekuitas merek dilakukan oleh Pratiwi (2012) mengenai “Pengaruh 

Ekuitas Merek Terhadap Minat Pembelian Parfum AXE (Survei Pada Pria Pengguna 

Parfum AXE di Kota Malang)” dengan hasil Ekuitas merek tidak berpengaruh terhadap 

minat pembelian produk parfume AXE/ 

 

7. Kesimpulan 

 

Berdasarkan permasalahan dan pembahasan mengenai hubungan aktivitas pemasaran 

melalui media sosial persepsian terhadap intensi pembelian yang dimediasi oleh ekuitas 

nilai, ekuitas hubungan dan ekuitas merek pada konsumen produk Rabbani di 



Universitas Muhammadiyah Yogyakarta, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai 

berikut: 

1. Pengaruh aktivitas pemasaran melalui sosial media persepsian terhadap ekuitas 

nilai pada konsumen produk Rabbani di UMY memiliki hubungan yang positif dan 

signifikan. Hal tersebut karena nilai-nilai yang disampaikan Rabbani melalui sosial 

media dapat diterima konsumen sehingga dapat meningkatkan ekuitas nilai pada 

konsumen Rabbani 

2. Pengaruh aktivitas pemasaran melalui sosial media persepsian terhadap ekuitas 

hubungan pada konsumen produk Rabbani di UMY memiliki hubungan yang 

diterima dan signifikan. Hal tersebut karena melalui sosial media, Rabbani dapat 

menjaga hubungan yang dibangun berdasarkan keterikatan antara konsumen 

dengan Rabbani. 

3. Pengaruh aktivitas pemasaran melalui sosial media persepsian terhadap ekuitas 

merek pada konsumen produk Rabbani di UMY memiliki hubungan yang positif 

dan signifikan. Hal tersebut karena dengan melakukan pemasaran positif dan 

signifikan. Hal tersebut karena dengan melakukan pemasaran. 

4. melalui sosial media Rabbani dapat meningkatkan kecenderungan kepada sebuah 

merek yang berupa nama dan simbol/ logo.  

5. Pengaruh ekuitas nilai terhadap intensi pembelian pada konsumen produk Rabbani 

di UMY tidak signifikan. Hal tersebut karena nilai-nilai yang disampaikan oleh 

Rabbani belum dapat meningkatkan intensi pembelian, karena terdapat faktor lain 

salah satunya adalah iklan dari pesaing yang lebih menarik.  

6. Pengaruh ekuitas hubungan terhadap intensi pembelian pada konsumen produk 

Rabbani di UMY memiliki hubungan yang positif dan signifikan. Hal ini karena 

hubungan yang dibangun berdsarkan keterikatan konsumen dengan Rabbani cukup 

baik, sehingga dapat menigkatkan intensi pembeliannya.  

7. Pengaruh ekuitas nilai terhadap intensi pembelian pada konsumen produk Rabbani 

di UMY tidak signifikan. Hal tersebut karena nama dan simbol yang digunakan 

sebagai merek oleh Rabbani belum mampu meningkatkan intensi pembelian 

 

8. Saran 

 

Berdasarkan kesimpulan diatas, maka saran dari penelitian ini adalah : 

1. Bagi Rabbani 

a. Rabbani diharapkan dapat mencari dan mengembangkan konten-konten dan 

strategi dalam menyampaikan nilai-nilai Rabbani melalui sosial media. Karena 

perkembangan pemasarana digital terus berkembang jika Rabbani tidak 

meningkatkannya, maka akan kalah saing oleh aktivitas pemasaran sosial media 

pesaing. 



b. Melalui aktivitas pemasaran sosial media, Rabbani harus terus mengembangkan 

hubungan antara konsumen dan produk melalui komunikasi, diskusi, dan strategi 

lain. Agar bukan hanya dapat meningkatkan loyalitas saja, selain itu dapat 

membuka konsumen baru dan mengalihkan konsumen pesaing menjadi konsumen 

Rabbani. 

c. Melalui aktivitas pemasaran sosial media tentunya itu akan mempermudah untuk 

sebuah merek agar lebih dikenal. Namun selain itu, Rabbani juga harus terus 

mengembangkan strategi agar bukan saja dikenal tapi merek Rabbani telah 

memiliki positioning yang sesuai dengan harapan Rabbani. 

d. Untuk meningkatkan intensi pembelian tentunya penyampaian nilai-nilai harus 

diperjelas pangsa pasarnya sehingga apa yang disampaikan dapat diterima 

konsumen dan memberikan dampak terhadap intensi pemeblian produk. 

e. Komunikasi dengan konsumen harus dikembangkan sehingga setiap hubungan 

yang terjalin dapat menjaga dan meningkatkan pembelian terhadap produk-produk 

Rabbani. 

f. Banyaknya produk pesaing yang sama-sama melakukan aktivitas pemasaran sosial 

media membuat strategi yang diterapkan oleh Rabbani harus ditingkatkan lagi agar 

mereknya lebih dikenal dan dapat mempsosisikan dibenak konsumen, sehingga 

dapat terus meningkatkan intensi pembeliannya. 

 

2. Bagi penelitian selanjutnya 

Untuk penelitian yang akan datang disarankan untuk menambah variabel independen 

lainnya selain aktivitas pemasaran melalui sosial media persepsian, yang tentunya dapat 

mempengaruhi variabel intensi pembelian pada produk Rabbani. Selain itu, subjek yang 

digunakan dapat diperluas bukan hanya terfokus di satu kampus namun di suatu kota atau 

kabupaten. Sehingga dapat memberikan hasil penelitian yang lebih akurat mengenai 

permasalahan Rabbani. 
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