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Abstrak

Perkembangan digital yang pesat telah mengubah pemasaran tradisional menjadi pemasaran berbasis
media sosial yang interaktif. Salah satu platform populer di Indonesia adalah Instagram, yang
menyediakan berbagai fitur pemasaran seperti fitur kolaborasi. Penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis pengaruh fitur kolaborasi Instagram terhadap kesadaran merek (brand awareness) dan
keputusan pembelian pada merek makanan cepat saji Nyai Mercon. Penelitian ini menggunakan metode
kuantitatif dengan pendekatan Structural Equation Modeling-Partial Least Square (SEM-PLS). Sampel
penelitian terdiri dari 187 responden yang terpapar konten kolaborasi Instagram @nyaimercon. Temuan
penelitian mengindikasikan bahwa fitur kolaborasi memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap
peningkatan kesadaran merek dan keputusan pembelian, baik secara langsung maupun melalui mediasi
kesadaran merek. Implikasi praktis dari penelitian ini adalah pentingnya optimalisasi fitur kolaborasi
untuk meningkatkan efektivitas pemasaran digital dan daya saing UMKM di pasar global.

Kata Kunci: brand awareness; keputusan pembelian; kolaborasi Instagram; pemasaran digital;
UMKM.

Abstract

The rapid digital development has transformed traditional marketing into interactive social media-
based marketing. One popular platform in Indonesia is Instagram, which offers various marketing
features such as the collaboration feature. This study analyzes the effect of Instagram's collaboration

feature on brand awareness and purchase decisions for the fast-food brand Nyai Mercon. This research
employs a quantitative method using Structural Equation Modeling-Partial Least Square (SEM-PLS).

The sample consists of 187 respondents exposed to collaborative Instagram content from @nyaimercon.

The results indicate that the collaboration feature positively and significantly affects brand awareness
and purchase decisions directly and through brand awareness mediation. The practical implication of
this study highlights the importance of optimizing collaboration features to enhance digital marketing
effectiveness and the competitiveness of SMEs in the global market.

Keywords: brand awareness; Instagram collaboration; digital marketing; purchase decision; SMEs.
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Pendahuluan

Dalam dunia yang semakin
terhubung secara digital, Penggunaan
internet di Indonesia terus meningkat secara
konsisten dari tahun ke tahun. Berdasarkan
laporan terbaru dari Asosiasi
Penyelenggara Jasa Internet Indonesia
(APJII) tahun 2024, jumlah pengguna
internet di Indonesia mencapai 221.563.479
jiwa, yang mencakup sebagian besar dari
total populasi negara tersebut sebesar
278.696.200 jiwa. Penggunaannya
mengalami kenaikan sebesar 1,4% jika
dibandingkan tahun sebelumnya. (Asosiasi
Penyelenggara Jasa Internet Indonesia,
2024). Peningkatan ini juga sejalan dengan
meningkatnya jumlah pengguna media
sosial. Laporan We Are Social pada Januari
2024 mencatat bahwa 139 juta orang di
Indonesia memiliki akun media sosial,
setara dengan 49,9% populasi nasional.

Media sosial kini menjadi bagian
tak terpisahkan dari kehidupan sehari-hari,
termasuk dalam strategi pemasaran digital.
Salah satu konsep pemasaran yang relevan
adalah  Interactive  Marketing, yang
memanfaatkan media  sosial  untuk
meningkatkan kesadaran merek,
menciptakan citra positif, dan mendorong
penjualan. Instagram, sebagai salah satu
media sosial terpopuler di Indonesia,
menyediakan berbagai fitur pemasaran
yang mendukung interaksi antara produsen
dan konsumen. Instagram yang dimiliki
oleh Meta pertama kali diluncurkan pada
tahun 2010 dan kini menjadi platform
kedua dengan jumlah pengguna terbanyak
di Indonesia (Telkomsel, 2024). Platform
ini menawarkan berbagai fitur pemasaran
seperti Instagram Reels, Instagram Stories,
Instagram Live, Instagram Ads, hingga fitur
kolaborasi  yang  diluncurkan  pada
September 2023 (Dok Grid, 2023). Fitur
kolaborasi memungkinkan dua akun
berbagi kepemilikan atas satu konten, yang
muncul di feed kedua akun, sehingga dapat
meningkatkan eksposur dan interaksi
audiens (Buser, 2024).
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Pergeseran pemasaran tradisional
ke digital, membawa perubahan mendasar
terhadap hubungan media dan audiens,
yang semula audiens bersifat pasif menjadi
aktif (Long & Wall, 2012). Sejalan dengan
perkembangan ini, fitur  kolaborasi
Instagram menjadi alat yang efektif untuk
meningkatkan kesadaran merek (brand
awareness). Brand awareness adalah
kemampuan konsumen mengenali dan
mengingat merek dalam suatu kategori
produk (Kotler & Keller, 2006). Fitur
kolaborasi memungkinkan merek
menjangkau lebih banyak konsumen
melalui konten bersama, menciptakan
sinergi antara dua audiens yang sebelumnya
terpisah. Sebagai contoh, brand makanan
cepat saji Nyai Mercon telah memanfaatkan
fitur  kolaborasi  Instagram  untuk
memperluas jangkauan pasar. Brand ini di
dirikan pada tahun 2019 di bawah PT
Berinka Jaya Sejahtera, Nyai Mercon
memproduksi makanan seperti pangsit,
seblak, baso aci, dan cimol. Melalui
kolaborasi dengan influencer dan promosi
interaktif, brand ini berusaha meningkatkan
kesadaran merek dan mendorong keputusan
pembelian di kalangan konsumen.

Untuk mendukung penelitian ini,
konsep teori yang digunakan meliputi tiga
dimensi utama. Pertama adalah fitur
kolaborasi yang mencakup komunitas
daring, interaksi, berbagi konten, dan
kredibilitas (As’ad & Alhadid, 2014). Fitur
kolaborasi Instagram menciptakan
komunitas yang lebih luas, meningkatkan
interaksi, dan memperkuat kredibilitas
merek. Kedua adalah brand awareness
terdiri dari empat tingkatan, yaitu
ketidaksadaran terhadap merek (unaware of
brand), pengenalan merek  (brand
recognition), ingatan terhadap merek
(brand recall), dan merek yang berada di
puncak ingatan konsumen (top of mind).
(Shocker & Aaker, 1993) Fitur kolaborasi
Instagram membantu mempercepat transisi
merek menuju level brand recall dan top of
mind. Ketiga adalah Purchase Decision
yang mengacu pada teori Busler (Till &
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Busler, 2000), yang membagi keputusan
pembelian ke dalam tiga aspek utama:
likely (rencana membeli), probable
(kemungkinan membeli), dan definitely
would (kepastian membeli). Dalam konteks
ini, konten kolaborasi dapat meningkatkan
keterlibatan konsumen dan memperkuat
keputusan pembelian melalui tahapan
tersebut. Salah satu penelitian yang menjadi
rujukan dalam penelitian ini memberikan
gambaran bagaimana perusahaan Badan
Usaha Milik Negara (BUMN) Bulog
mengoptimalkan penggunaan media sosial
Instagram dalam kegiatan pemasaran
mereka untuk dapat bersaing secara global
(Simbolon et al., 2022).

Berdasarkan literatur dan penelitian
sebelumnya, model penelitian yang akan
dilakukan untuk mengukur pengaruh fitur
kolaborasi akun Instagram (@nyaimercon
pada peningkatan brand awareness
terhadap keputusan pembelian dapat
digambarkan sebagai berikut:

BRAND
AWARENESS

SOCIAL
MEDIA MARKETING

PURCHASE
DECISION

Gambar 2. Model Konseptual
berdasarkan jurnal penelitian sebelumnya
(Simbolon et al., 2022)

Adapun Hipotesis yang akan digunakan
penelitian ini sebagai berikut:

Hl:  Fitur kolaborasi Instagram
berpengaruh pada brand awareness;

H2: Fitur kolaborasi Instagram
berpengaruh pada keputusan pembelian;
H3:  Brand awareness berpengaruh pada
keputusan pembelian;

H4: Fitur kolaborasi Instagram
berpengaruh pada keputusan pembelian
dengan  brand  awareness  sebagai
perantaranya.
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Penelitian  ini  diharapkan  dapat
memberikan deskripsi yang empiris terkait
penggunaan fitur kolaborasi Instagram

(@nyaimercon. Apakah dengan
menggunakan fitur ini, dapat
mempengaruhi peningkatan brand

awareness terhadap keputusan pembelian.
Tujuan penelitian ini dilakukan untuk
menganalisis pengaruh fitur kolaborasi
Instagram terhadap kesadaran merek (brand
awareness) dan keputusan pembelian
produk Nyai Mercon serta menguji peran
kesadaran merek dalam  memediasi
pengaruh  fitur  kolaborasi  terhadap
keputusan pembelian.

Penelitian ini juga diharapkan
memberikan kontribusi dalam
pengembangan studi komunikasi
pemasaran  digital dan memberikan
rekomendasi strategis bagi UMKM seperti
Nyai Mercon untuk memanfaatkan media
sosial secara optimal.

Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan metode
kuantitatif untuk menemukan dan menguji
hubungan dalam fitur kolaborasi Instagram,
brand  awareness, dan  keputusan
pembelian. Teknik penarikan sampel dalam
penelitian ini adalah sampling non-
probabilitas, yaitu purposive sampling,
karena penelitian ini memiliki kriteria
khusus terkait populasi yang ingin diteliti
(Bryman, 2012). Populasi dalam penelitian
ini terdiri dari pengguna Instagram yang
terpapar konten kolaboratif pada akun
(@nyaimercon. Konten kolaboratif yang
dipilih merupakan konten dengan jumlah
likes terbanyak, yaitu video kolaborasi
antara akun marmyutt dan @nyaimercon
yang diposting pada 20 Juli 2024
(Marmyutt & nyaimercon, 2024). Sampel
yang kami dapatkan berjumlah 187.

Profil responden berdasarkan jenis
kelamin, usia dan frekuensi penggunaan IG
terlampir dalam tabel 1. Mayoritas
responden adalah perempuan (54,4%), dan
sebagian besar berada pada rentang usia 16-
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20 tahun (35,8%). Mayoritas responden
menggunakan IG setiap hari (65,8%).
Tabel 1. Profil responden (N=187)
Frek
Org) ()

Deskripsi

Jenis Kelamin

Perempuan 102 54,4%

Laki-laki 85 45,5%
Usia

16-20 Tahun 67 35,8%

21-25 Tahun 60 32,1%

26-30 Tahun 27 14,4%

>31 Tahun 33 17,6%
Frekuensi penggunaan IG

Setiap hari 123 65,8%

Bebf?rapa kali dalam 47 25.1%

seminggu

Beberapa kali dalam 4 2.1%

sebulan

Jarang 13 7,0%

Kuesioner disebarkan secara online
melalui Google Form dan menggunakan
skala Likert dengan lima poin dari sangat
setuju, setuju, netral, tidak setuju, dan
sangat tidak setuju. Untuk analisa data,
penelitian ini menggunakan Structural
Equation Modeling-Partial Least Square
(SEM-PLS) yang diolah dengan SmartPLS.
Tahapannya terdiri dari evaluasi outer
model dan inner model. Outer model
bertujuan untuk melihat validitas dan
reliabilitas dari konstruk. Sementara itu,
inner model model menguji hipotesis
pengaruh langsung dan pengaruh tidak
langsung.

Tabel 2. Hasil Model Pengukuran
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Kemudian, instrumen fitur
kolaborasi instagram diadaptasi dari As'ad
dan Alhadid (As’ad & Alhadid, 2014).
Instrumen ini memiliki empat dimensi:
online community, interaction, sharing
content, dan credibility. Sementara itu,
instrumen brand awareness diadaptasi dari
Aaker (2009). Terdiri dari empat dimensi:
unaware of brand, brand recognition,
brand recall dan top of minds. Selanjutnya,
instrumen purchase decision berasal dari
Till dan Busler (2000) dengan tiga dimensi:
likely, probable dan definitely would.

Hasil dan Pembahasan

Penelitian ini menganalisis outer
model untuk menguji validitas dan
reliabilitas secara reflektif. Dalam Hair et al
(2019), evaluasi outer model terdiri dari
loading factor (LF), Composite Reliability
(CR), dengan nilai lebih dari atau sama
dengan 0,70 dan nilai Cronbach’s alpha
(CA) > 0,60. Terdapat juga pengukuran
average variance extracted (AVE) dengan
nilai lebih dari 0,50 serta evaluasi validitas
diskriminan dengan HTMT (< 0.90)
(SmartPLS web) serta Fornell-Larcker
(Chin & Dibbern, 2010). Loading Factor
dan AVE digunakan untuk mengukur
validitas konvergen. Dalam penelitian ini,
validitas  diskriminan, diukur dengan
Fornell-Larcker dan HMHT. Uji reliabitas
menggunakan nilai Cronbach’s alpha dan
Composite Reliability.

. Outer Cronbach’  Composite
Construct Indikator Loading s Alpha Relieﬁ)ility AVE
Fitur Kolaborasi Instagram 0.706 0.836 0.630
Interaksi dengan konten kolaboratif (@nyaimercon 0.812
Membagikan konten kolaboratif dengan orang lain 0.804
Kredibilitas kolaborator konten yang tampil 0.764
Brand Awareness 0.721 0.843 0.642
Mengenali merek hanya dengan logo, warna dan ciri. 0.787
Tertarik untuk mengetahui lebih lanjut tentang merek 0.739
(@nyaimercon ’
Mengingat merek @nyaimercon 0.871
Purchase Decision 0.714 0.839 0.636
Penasaran akan produk 0.834
Kemungkinan akan membeli 0.759
Pasti akan membeli 0.797

(Sumber: data primer)
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Variabel fitur kolaborasi Instagram
diukur dengan tiga item valid dengan nilai
outer loading yang terletak di antara 0.764-
0.812, menunjukkan pengukuran yang
baik. Reliabilitasnya dapat diterima dengan
Composite Reliability (CR) 0.836 dan
Cronbach’s alpha 0.706. Validitas
konvergen ditunjukkan oleh AVE 0.630
(>0.50). Item interaksi dengan konten
memiliki nilai tertinggi (0.812), menyoroti
pentingnya interaksi dalam fitur kolaborasi.
Hal ini berarti dalam fitur kolaborasi
instagram, para kolaborator sebaiknya
mampu membuat dan mempertahankan
interaksi yang terjadi di dalam kontennya.

Variabel brand awareness juga
dicerminkan dengan tiga item valid dengan
nilai outer  loading 0.739-0.871.
Reliabilitasnya baik dengan Cronbach’s
alpha 0.721 dan CR 0.843. Nilai AVE 0.642
menunjukkan validitas konvergen yang
memadai. Item "mengingat merek"
memiliki  nilai  tertinggi (0.871),
menunjukkan kesadaran merek mencapai
top of mind.

Variabel purchase decision diukur
dengan tiga item valid dengan nilai outer
loading yang berada di antara 0.759-0.834.
Reliabilitasnya baik dengan Cronbach’s
alpha 0.714 dan CR 0.839, serta validitas
konvergen terbukti dengan AVE 0.636.
Item "penasaran akan produk" memiliki
nilai tertinggi (0.834), mencerminkan
ketertarikan untuk membeli yang kuat
terhadap produk.

Tabel 3. Validitas Diskriminan

Metode: Fornell - Larcker

Brand Fitur Purchase
Awarenes  Kolaborasi Decision
S Instagram

Brand 0.801

Awareness

Fitur 0.625 0.794

Kolaborasi

Instagram

Purchase 0.647 0.639 0.797

Decision
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Metode HTMT
Brand Fitur Purchase
Awarenes  Kolaborasi Decision
S Instagram

Brand

Awareness

Fitur 0.862

Kolaborasi

Instagram

Purchase 0.891 0.895

Decision

(Sumber: data primer)

Validitas diskriminan diukur untuk
memastikan bahwa variabel yang berada di
dalam model memiliki perbedaan yang
jelas secara teoritis dan terbukti secara
empiris. Penelitian ini menggunakan
kriteria Fornell-Larcker, yang
membandingkan nilai akar AVE setiap
variabel dengan korelasi antar variabel.
Berdasarkan tabel di atas, seluruh variabel
memiliki nilai akar AVE yang lebih besar
dibandingkan korelasi antar variabelnya,
menunjukkan validitas diskriminan yang
memadai.

Selain itu, Hair merekomendasikan
penggunaan Heterotrait-Monotrait Ratio
(HTMT) karena dianggap lebih akurat dan
sensitif dalam  mendeteksi  validitas
diskriminan (Hair et al., 2019). Nilai
HTMT yang baik adalah kurang dari 0.90.
Berdasarkan hasil pengukuran, validitas
diskriminan telah tercapai sesuai dengan
kriteria yang ditetapkan.

Evaluasi model struktural berkaitan
dengan pengujian hipotesis mengenai
pengaruh antar variabel dalam penelitian.
Evaluasi model struktural dilakukan
melalui tiga tahap (Hair et al., 2019).
Pertama, memeriksa adanya
multikolinieritas antar variabel dengan
melihat nilai Inner VIF yang harus berada
di bawah 5, menunjukkan tidak adanya
multikolinieritas (Hair et al., 2021).

Kedua, melakukan  pengujian
hipotesis antar variabel dengan melihat
nilai p-value. Jika nilai p-value lebih kecil
dari 0,05, maka terdapat pengaruh
signifikan antar variabel (Hair et al., 2021).
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Selain itu, penting untuk melaporkan hasil
taksiran parameter koefisien jalur beserta
selang kepercayaan 95%.

Ketiga, menilai pengaruh langsung
antar variabel dalam model struktural
menggunakan nilai Jf-square
diinterpretasikan 0,02 menunjukkan efek
rendah, 0,15 menunjukkan efek moderat,
dan 0,35 menunjukkan efek tinggi (Hair et
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al., 2021). Besaran efek mediasi dihitung
menggunakan upsilon v, yang diperoleh
dengan mengkuadratkan koefisien mediasi.
Menurut Lachowicz et al. (2018) yang
diinterpretasikan dalam Ogbeibu et al.
(2022), nilai efek mediasi dikategorikan
sebagai rendah (0,02), sedang (0,075), dan
tinggi (0,175) (Lachowicz et al., 2018;
Ogbeibu et al., 2024).

Tabel 3. Evaluasi Model Struktural

Hipotesis Path P 95% Hasil Uji VIF ~ Psawae/ R Q
Coefﬁc Value Kepercayaan Path > square  square
lent Coefficient

Batas Batas
Bawah  Atas

Pengaruh Langsung

HI. Fitur Kolaborasi 0.625 0.000 0.535 0.713 Mendukung 1.000 0.641 0.390 0.242

Instagram -> Brand

Awareness

H2. Fitur Kolaborasi 0.385 0.000 0.255 0.527 Mendukung 1.641 0.184 0.509 0.313

Instagram -> Purchase

Decision

H3. Brand Awareness -> 0.406 0.000 0.253
Purchase Decision

0.543 Mendukung 1.641 0.205

Pengaruh Tidak Langsung/Mediasi

H4. Fitur Kolaborasi 0.254 0.000 0.159
Instagram -> Brand

Awareness -> Purchase

Decision

0.351 Mendukung - 0,064 - R

(Sumber: data primer)

0,625
(0,000)

Purchase
Decision

Fitur
Kolaborasi

R=0,509

Gambar 2. Diagram Path

Hasil pengukuran menunjukkan
bahwa nilai inner VIF yang terlihat kurang
dari 5, yang  Dberarti tidak ada
multikolinieritas antar variabel. Hal ini
mengindikasikan bahwa estimasi parameter
dalam model SEM-PLS bersifat tidak bias
dengan tingkat robustness yang baik.
Berdasarkan pengujian hipotesis, fitur

kolaborasi Instagram terbukti berpengaruh
signifikan terhadap brand awareness
dengan nilai path coefficient sebesar 0,625
dan p-value 0,000 (< 0,05). Dalam selang
kepercayaan ~ 95%,  pengaruh  fitur
kolaborasi terhadap brand awareness
berkisar antara 0,253 hingga 0,543, dengan
f-square 0,641 yang menunjukkan
pengaruh yang tinggi.

Media sosial telah menjadi pusat
kegiatan promosi yang memungkinkan
komunikasi dua arah antara pemasar dan
konsumen (Ismail, 2017). Dalam konteks
ini, fitur kolaborasi Instagram yang
memungkinkan interaksi dan konten
kolaboratif menjadi strategi yang efektif
untuk meningkatkan brand awareness.
Konsumen tidak hanya menjadi penerima
pesan pasif, tetapi juga dapat berkontribusi
dalam pembuatan konten.
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Hasil penelitian ini sejalan dengan
temuan Wajdi et al. (2020) yang
menunjukkan bahwa brand awareness pada
tingkat pengenalan dapat memengaruhi
keputusan pembelian pada platform digital
(Wajdi et al.,, 2020). Namun, untuk
mencapai tingkat "top of mind" diperlukan
strategi pemasaran yang lebih kuat dan
inovatif, sebagaimana fitur kolaborasi
Instagram pada penelitian ini mampu
mengubah kesadaran merek menjadi
keputusan pembelian melalui interaksi
yang lebih intensif.

Media sosial, terutama Instagram
yang menonjolkan konten visual, sangat
efektif dalam  meningkatkan  brand
awareness ~ Dimensi  seperti  brand
recognition dan brand recall (Shocker &
Aaker, 1993) menjadi faktor kunci dalam
membangun kesadaran merek yang lebih
kuat. Hiburan, interaksi, tren, dan
kustomisasi menjadi elemen penting yang
mendorong  brand awareness  secara
signifikan (BILGIN, 2018). Dalam hal ini,
fitur kolaborasi Instagram pada merek Nyai
Mercon menjadi alat strategis untuk
memperkuat keterlibatan konsumen, seperti
halnya penelitian yang dilakukan oleh
Adella et al yang menyoroti peran celebrity
endorser dalam meningkatkan citra merek
melalui konten yang menarik (Adella R et
al., 2018).

Pengaruh Fitur Kolaborasi terhadap
Purchase Decision

Fitur kolaborasi Instagram juga
terbukti berpengaruh signifikan terhadap
purchase decision dengan nilai path
coefficient 0,385 dan p-value 0,000 (<
0,05). Meskipun f-square sebesar 0,184
menunjukkan pengaruh yang moderat,
potensi peningkatan keputusan pembelian
dapat mencapai 0,527 jika konten fitur
kolaborasi dikelola dengan lebih baik.
Kreativitas dalam pembuatan konten
menjadi faktor penentu dalam menarik
perhatian konsumen. Ini serupa dengan
temuan Audia et al. (2018), di mana
penggunaan  celebrity  endorser  di
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Instagram secara signifikan meningkatkan
minat pembelian melalui elemen daya tarik,
kredibilitas, dan keahlian (Audia et al.,
2018). Dengan kata lain, baik kolaborasi
merek  maupun  celebrity  endorser
menggunakan  strategi serupa untuk
menciptakan dampak emosional yang
mendalam pada konsumen.

Penelitian sebelumnya oleh Aji et
al. (2020) dan Valentini et al. (2018) juga
mendukung temuan ini, menunjukkan
bahwa pemasaran media sosial
berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian (Aji et al., 2020; Valentini et al.,
2018). Pemasaran melalui media sosial
menjadi prediktor utama dalam
memengaruhi purchase decision (Angelyn
& Kodrat, 2021; Mustikasari &
Widaningsih, 2019).
Peran Brand Awareness
Variabel Mediasi

Brand awareness juga terbukti
memiliki pengaruh signifikan terhadap
purchase decision dengan nilai path
coefficient 0,406 dan p-value 0,000 (<
0,05). Dalam selang kepercayaan 95%,
nilai ini dapat meningkat hingga 0,543.
Brand awareness yang kuat membuat
konsumen lebih mudah mengenali dan
mengingat merek, sehingga mempercepat
proses pengambilan keputusan (BILGIN,
2018).

Selain itu, hipotesis keempat (H4)
mengenai peran mediasi brand awareness
juga diterima dengan nilai path coefficient
mediasi 0,254 (p-value 0,000 < 0,05).
Meski nilai upsilon v 0,064 menunjukkan
bahwa pengaruh mediasi tergolong rendah,
hasil ini sejalan dengan penelitian oleh Sari
et al. (2020), yang menemukan bahwa
persepsi positif terhadap merek dapat
meningkatkan  keputusan  pembelian
meskipun  hubungan langsung tidak
signifikan (Novitasari et al., 2020).
Penekanan pada elemen kualitas produk
dan harga yang kompetitif menunjukkan
kesamaan strategi dengan fitur kolaborasi
pada penelitian ini.

sebagai
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Penelitian ini menegaskan
pentingnya peran brand awareness dalam
meningkatkan ~ keputusan  pembelian.

Menurut Rahman (2018), brand awareness
yang  tinggi memengaruhi  ingatan
konsumen terhadap suatu merek dan
mengurangi kebutuhan untuk mencari
informasi tambahan sebelum membeli
(Rahman, 2018). Hasil ini juga mendukung
penelitian sebelumnya oleh Mustikasari
dan Widaningsih (2019) yang menegaskan
bahwa brand awareness adalah aset penting
dalam persaingan pasar yang ketat
(Mustikasari & Widaningsih, 2019) .

Simpulan dan Implikasi Praktis

Berdasarkan  hasil  penelitian,
pengaruh terbesar dalam model ini adalah
dari fitur kolaborasi Instagram terhadap
brand awareness. Hal ini menegaskan
bahwa memanfaatkan fitur kolaborasi
secara optimal dapat meningkatkan
kesadaran merek yang pada akhirnya
mendorong keputusan pembelian.

Pemasaran digital telah menggeser
metode konvensional seperti televisi,
koran, dan radio dimana perubahan ini
menjadikan media sosial sebagai saluran
komunikasi utama yang efektif dan
interaktif.

Usaha mikro, kecil dan
menengah/UMKM perlu memanfaatkan
media sosial seperti Instagram untuk
mendukung kegiatan pemasaran mereka.
Pemilik bisnis perlu menyiapkan sumber
daya manusia yang kompeten dalam
mengelola konten pemasaran yang menarik
agar mampu bersaing di pasar yang
semakin inovatif juga kompetitif.

Rekomendasi

Dalam penelitian ini, peneliti
menggunakan purposive sampling, dengan
alasan  relevan  digunakan terutama
penelitian ini bertujuan untuk memahami
dampak  atau  efektivitas  promosi
menggunakan fitur kolaborasi Instagram.
Sehingga, peneliti membatasi pengambilan
sampel di kalangan kelompok tertentu,
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seperti pengikut influencer yang aktif
terlibat dalam promosi produk.

Namun, dengan pemilihan sampel
ini juga cenderung mengalami potensi bias
dan  subjektifitas.  Sehingga, untuk
penelitian selanjutnya perlu diperbanyak
jumlah sampel dan membatasi kriteria-
kriteria pada sampel agar hasil penelitian
terkait fitur kolaborasi Instagram pada
strategi pemasaran lebih reliabel. Selain itu,
perlu dilakukan analisis audiens yang lebih
mendalam, terutama mengenai kualitas
interaksi dan perubahan perilaku konsumen
atas strategi pemasaran tersebut.
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