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ABSTRAK 

Salsabila, Wilda. 2025, SKRIPSI. Judul: “Pengaruh Soft Selling Content Terhadap 

Purchase Intention yang Dimediasi Emotional Engagement (Studi Pada 

Brand Ecinosdi Pulau Jawa)”  

Pembimbing: Kartika Anggraeni Sudiono Putri, M.M  

Kata Kunci: Soft Selling Content, Purchase Intention, Emotional Engagement 

 

Perkembangan pemasaran digital mendorong brand untuk menggunakan 

pendekatan promosi yang lebih halus dan emosional melalui media sosial. Soft 

selling content dinilai lebih relevan bagi konsumen digital karena tidak bersifat 

memaksa dan mampu membangun kedekatan emosional. Penelitian ini bertujuan 

untuk menganalisis pengaruh soft selling content terhadap purchase intention 

dengan emotional engagement sebagai variabel mediasi pada brand fashion lokal 

Ecinos di Pulau Jawa. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif deskriptif. Populasi pada 

penelitian ini adalah pengguna media sosial yang berdomisili di Pulau Jawa dan 

pernah melihat konten promosi Ecinos di media sosial, data dikumpulkan melalui 

penyebaran kuesioner kepada 140 responden representative. Teknik pengambilan 

sampel menggunakan non-probability sampling dengan metode purposive 

sampling, sedangkan analisis data dilakukan dengan Structural Equation 

Modeling–Partial Least Square (SEM-PLS) untuk menguji hubungan langsung dan 

tidak langsung antar variabel. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa soft selling content Ecinos 

berpengaruh signifikan terhadap emotional engagement dan purchase intention 

audiens Ecinos di Pulau Jawa. Emotional engagement juga terbukti berpengaruh 

signifikan terhadap purchase intention serta mampu memediasi hubungan antara 

soft selling content dan purchase intention audiens Ecinos di Pulau Jawa. Temuan 

ini menegaskan bahwa emotional engagement juga mampu menjembatani soft 

selling content dalam mendorong purchase intention audiens Ecinos di Pulau Jawa.  
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ABSTRACT 

Salsabila, Wilda. 2025, THESIS. Title: “The Influence of Soft Selling Content on 

Purchase Intention Mediated by Emotional Engagement (A Study of the 

Ecinos Brand in Java)” 

Supervisor : Kartika Anggraeni Sudiono Putri, M.M  

Keywords : Soft Selling Content, Purchase Intention, Emotional Engagement 

 

The development of digital marketing has encouraged brands to adopt 

softer and more emotional promotional approaches through social media. Soft 

selling content is considered more relevant for digital consumers because it is non-

intrusive and capable of building emotional closeness. This study aims to analyze 

the effect of soft selling content on purchase intention with emotional engagement 

as a mediating variable in the local fashion brand Ecinos in Java Island. 

This study used a descriptive quantitative approach. The population 

consisted of social media users residing in Java who had seen Ecinos promotional 

content on social media. Data were collected through questionnaires distributed to 

140 representative respondents. The sampling technique used non-probability 

sampling with a purposive sampling method, while data analysis was conducted 

using Structural Equation Modeling–Partial Least Squares (SEM-PLS) to test 

direct and indirect relationships between variables. 

The results showed that Ecinos soft-selling content significantly influenced 

emotional engagement and purchase intention among Ecinos audiences in Java. 

Emotional engagement also significantly influenced purchase intention and 

mediated the relationship between soft-selling content and purchase intention 

among Ecinos audiences in Java. These findings confirm that emotional 

engagement can also bridge the gap between soft-selling content and purchase 

intention among Ecinos audiences in Java. 
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 خلاصة 

،ْأطروحة.ْالعنوان:ْ"تأثيْالمحتوىْالتسويقيْغيْالمباشرْعلىْنيةْالشراءْبوساطةْالتفاعلْالعاطفيْ)دراسة2025ْْسلسبيلا،ْويلدا.ْ
 حالةْعلامةْإيسينوسْالتجاريةْفيْجاوة("

كْارتيكاْأنجرينيْسوديونوْبوتري،ْماجستيْإدارةْأعمالْ  المشرفة:

 الكلماتْالمفتاحية:ْالمحتوىْالتسويقيْغيْالمباشر،ْنيةْالشراء،ْالتفاعلْالعاطفيْ

 

عبرْْالعاطفيْْالجانبْْعلىْْوتركيزاًْْهدوءًاْْأكثرْْترويجيةْْأساليبْْاعتمادْْعلىْْالتجاريةْْالعلاماتْْتشجيعْْإلىْْالرقميْْالتسويقْْتطوّرْْأدّى ْ
المباشرْْغيْْالبيعْْعلىْْالقائمْْالترويجيْْالمحتوىْْوي عدّْ.ْْالاجتماعيْْالتواصلْْوسائل ْ)SoftْSelling(ْ الرقمييْنْْللمستهلكينْْملاءمةْْأكثر ْ

علىْْالمباشرْغيْْالبيعْْمحتوىْْتأثيْْتحليلْْإلىْْالدراسةْهذهْْوتهدف.ْْالجمهورْْمعْْعاطفيْْتقاربْْبناءْْعلىْْوقادرْْبالإلحاحْْيتسمْْلاْْلأنه ْ
جاوةْْجزيرةْفي«ْإسينوس»ْللأزياءْالمحليةْالتجاريةْالعلامةْلدىْوسيطاًْمتغياًْالعاطفيْالتفاعلْاعتبارْمعْالشراءْنية  

كْميًا.ْشملْمجتمعْالدراسةْمستخدميْوسائلْالتواصلْالاجتماعيْالمقيمينْفيْجاوةْوالذينْ استخدمتْهذهْالدراسةْمنهجًاْوصفيًا
عتْالبياناتْمنْخلالْاستبياناتْو زعتْعلىْْ نْمستجيبًاْيمثلو140ْْْشاهدواْمحتوىْترويجيًاْلعلامةْإيسينوسْعلىْهذهْالوسائل.ْجُ 

ستخدامْْشريحةْواسعةْمنْالمجتمع.ْاعتمدتْالدراسةْأسلوبْالمعاينةْغيْالاحتماليةْمعْاختيارْعينةْهادفة،ْبينماْتمْتحليلْالبياناتْبا
المربعاتْالصغرىْالجزئيةْْ-نمذجةْالمعادلاتْالهيكليةْ ْ)SEM-PLS( لاختبارْالعلاقاتْالمباشرةْوغيْالمباشرةْبينْالمتغياتْ ْ 

أظهرتْالنتائجْأنْمحتوىْإيسينوسْالتسويقيْغيْالمباشرْأثرْبشكلْملحوظْعلىْالتفاعلْالعاطفيْونيةْالشراءْلدىْجُهورْإيسينوسْ
كْماْأثرْالتفاعلْالعاطفيْبشكلْملحوظْعلىْنيةْالشراء،ْوكانْوسيطاًْفيْالعلاقةْبينْالمحتوىْالتسويقيْغيْالمباشرْوْ نيةْفيْجاوة.

الشراءْلدىْجُهورْإيسينوسْفيْجاوة.ْتؤكدْهذهْالنتائجْأنْالتفاعلْالعاطفيْيمكنْأنْيساهمْفيْسدْالفجوةْبينْالمحتوىْالتسويقيْْ
 غيْالمباشرْونيةْالشراءْلدىْجُهورْإيسينوسْفيْجاوة.
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Pergeseran perilaku konsumen terhadap pembelian produk online semakin 

meningkat dari tahun ke tahun. Hal ini disebabkan oleh perkembangan teknologi 

digital yang mana hampir seluruh aktivitas masyarakat beralih menggunakan media 

digital yang terhubung dengan koneksi internet. Perubahan ini turut mendorong 

pergeseran dalam strategi pemasaran, dari yang semula menggunakan pendekatan 

konvensional dan mengandalkan media massa tradisional, beralih menuju 

pendekatan pemasaran digital seperti media sosial yang menawarkan kecepatan, 

interaktivitas, dan basis platform online yang lebih canggih dan efektif. Fikriah & 

Mahendra (2024) menyatakan bahwa pemasaran media sosial merupakan platform 

yang memudahkan perusahaan mencapai tujuannya dalam membangun 

kepercayaan merek dengan biaya terbatas. Ahadiyah (2023) juga menyebutkan 

bahwa teknologi informasi merupakan satu dari sekian banyak hal yang dibutuhkan 

dalam perkembangan bisnis terutama bisnis online.  

Dalam hal ini, purchase intention (niat beli) menjadi salah satu indikator 

utama untuk mengukur efektivitas suatu strategi promosi bisnis online. Purchase 

intention mengacu pada keinginan atau kecenderungan konsumen untuk membeli 

suatu produk setelah melalui proses evaluasi (Nurjannah dkk., 2025). Purchase 

intention juga bisa berupa keingintahuan konsumen terhadap produk atau merek, 

yang biasanya ditandai dengan pencarian informasi mengenai produk atau merek 

tersebut untuk selanjutnya dilakukan evaluasi dan pertimbangan tertentu. Menurut 
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Lina & Permatasari (2020) konsumen yang tertarik untuk melakukan pembelian 

adalah konsumen potensial, yaitu konsumen yang belum melakukan pembelian 

pada saat ini dan kemungkinan akan membeli di masa depan atau yang mungkin 

memenuhi syarat untuk menjadi pembeli. Kay dkk. (2020) juga menyatakan bahwa 

purchase intentions mengacu pada keinginan konsumen untuk membeli suatu 

produk. Purchase intention merujuk pada keinginan atau dorongan individu untuk 

melakukan transaksi pembelian setelah menerima rangsangan dari luar, seperti 

promosi, iklan, rekomendasi, ataupun konten digital.  

Purchase intention tidak muncul begitu saja, melainkan merupakan output 

dari strategi pemasaran dan proses psikologis yang melibatkan persepsi, 

kepercayaan, dan keterlibatan konsumen terhadap sebuah produk atau merek (Han 

dkk., 2024). Pada konteks platform media sosial yang mengutamakan konten 

inovatif dan emosional, brand berusaha untuk mendorong suatu purchase intention 

tidak hanya melalui pesan promosi langsung, tetapi melalui konten-konten yang 

membentuk hubungan emosional dan kesan positif secara tidak langsung. Oleh 

karena itu, purchase intention di platform media sosial tidak hanya bergantung pada 

informasi fungsional produk, tapi juga dipengaruhi oleh metode penyampaian 

konten, keaslian konten, dan koneksi emosional yang dirasakan konsumen terhadap 

pesan yang disampaikan. Seperti yang dikatakan oleh Rozi (2017) bahwa 

komunikasi dapat mempengaruhi perubahan perilaku konsumen. Wulandari dkk. 

(2025) juga menyebutkan bahwa kunci keberhasilan promosi terletak pada 

kemampuan merek untuk terus mengikuti perkembangan tren, menjaga keaslian, 

dan membangun hubungan yang kuat dengan audiens.  
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Konsumen pada era digital ini menunjukkan karakteristik yang berbeda dari 

generasi sebelumnya. Generasi ini tumbuh sebagai digital native atau biasa disebut 

dengan generasi digital yang terbiasa dengan teknologi sejak usia dini. Hal ini 

disebabkan oleh kesehariannya yang selalu berdampingan dengan teknologi 

modern, seperti laptop, smartphone, telepon seluler, videogame, dan teknologi 

modern lainnya (Sujana dkk., 2021). Mereka memiliki pola konsumsi konten yang 

berbeda, mereka tidak menyukai pendekatan pemasaran yang menggunakan 

metode promosi secara agresif atau terang-terangan, yang biasa disebut dengan 

metode hard selling. Sebaliknya, mereka lebih responsif dan mudah menerima 

terhadap konten yang menggunakan strategi pendekatan secara halus, natural, dan 

relatable, atau yang biasa disebut dengan soft selling. Hal ini didukung oleh 

pernyataan Wijayanto dkk. (2022), bahwa penggunaan metode soft selling akan 

menimbulkan respon afektif yang lebih positif dibandingkan dengan pendekatan 

rasional atau hard selling, sehingga dapat meningkatkan minat beli khususnya di 

kalangan milenial. 

Soft selling merupakan teknik promosi yang dilakukan dengan bahasa yang 

lembut, bersahabat, dan persuasif tanpa adanya tekanan atau paksaan kepada calon 

konsumen (Akbar dkk., 2025). Syarifah (2022) juga menyatakan bahwa soft selling 

merupakan teknik menjual yang dilakukan secara halus, sehingga prospek yang 

didekati tidak merasa terganggu atau tidak sadar menjadi target penjualan. Faizaty 

& Laili (2021) juga menekankan bahwa soft selling dibangun dengan dasar teori 

komunikasi. Soft selling content mengacu pada penerapan teknik soft selling yang 

diimplementasikan pada sebuah video atau konten promosi. Menurut Sinuraya dkk. 

(2025), penerapan teknik soft sell advertising pada konten atau video iklan 
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mempengaruhi perilaku konsumen terhadap iklan. Implementasi dari strategi ini 

dapat ditemukan dalam berbagai jenis konten promosi seperti lifestyle vlog, daily 

vlog, tutorial, hingga konten storytelling yang disampaikan secara halus tanpa 

menciptakan kesan promosi yang agresif, atau biasa disebut dengan brand 

placement. Pendekatan ini dinilai lebih efektif karena sejalan dengan 

kecenderungan para konsumen muda yang menyukai interaksi secara natural dan 

tidak suka dipaksa (Muadzin & Lenggogeni, 2021).  

Penelitian yang dikaji oleh Monesa & Simanjuntak (2024) menyatakan 

bahwa pemasaran soft selling berupa video iklan implicitness yang mengandung 

citra positif berpengaruh dalam meningkatkan purchase intention. Hasil ini 

didukung oleh penelitian Sinuraya dkk. (2025) dan Salim & Sofri (2022) yang 

menunjukkan bahwa soft selling content yang berfokus pada aspek emosional dan 

pencitraan terbukti meningkatkan niat beli konsumen. Namun, kedua hasil ini 

berbeda dengan penelitian Akromah & Nurhadi (2024) yang mengungkapkan 

bahwa tidak semua strategi komunikasi persuasif yang mendekati soft selling 

berpengaruh signifikan terhadap purchase intention. Kesenjangan pada penelitian 

terdahulu tersebut menjadi gap penelitian yang selanjutnya akan dikaji lebih lanjut 

oleh peneliti mengenai pengaruh soft selling content terhadap purchase intention.   

Namun, tingkat keberhasilan strategi soft selling content tidak hanya 

ditentukan dari gaya penyampaiannya saja, tapi juga dari kredibilitas dan 

kemampuan konten dalam membangun koneksi emosional terhadap konsumen 

(emotional engagement). Hal ini berkaitan dengan teori Stimulus Organism 

Response (SOR) yang dikembangkan oleh Mehrabien & Russel (1974). Teori ini 

menjelaskan bagaimana faktor eksternal (stimulus) dapat mempengaruhi kondisi 
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psikologis konsumen (organism), yang pada akhirnya berdampak pada respon 

perilaku konsumen.  

Emotional engagement mengacu pada sejauh mana konsumen merasa 

terhubung secara emosional dengan suatu konten. Madadi dkk. (2021) memperkuat 

pernyataan tersebut dengan mengungkapkan bahwa keterikatan emosional 

(emotional engagement) terbentuk ketika konsumen merasa terhubung secara 

identitas atau emosional dengan konten iklan, terutama jika iklan tersebut 

mencerminkan komunitas atau identitas sosial mereka. Sitaniapessy dkk. (2022) 

juga menyatakan bahwa pelanggan yang terus menerus memiliki hubungan dengan 

produk dan atau merek akan memiliki keterikatan emosional dengan produk atau 

merek yang dimaksud. Ketika konsumen merasa memiliki keterlibatan emosional 

dengan suatu konten, mereka cenderung membentuk kesan positif terhadap merek 

dan menunjukkan kecenderungan untuk mencari tahu atau bahkan untuk langsung 

membeli produk tersebut, meskipun tidak diarahkan secara langsung. Hal ini juga 

sejalan dengan pernyataan Kurniawati (2022) yang menjelaskan bahwa followers 

yang terkena terpaan konten emosional secara berulang akan mendatangkan 

keterlibatan emosional dan akan menyebabkan minat beli yang positf serta akan 

muncul keinginan untuk berinteraksi atau membeli produk. Emotional engagement 

ini bisa berupa rasa senang, nyaman, atau merasa relate dengan isi konten tersebut.  

Penelitian yang di kaji oleh Han dkk. (2024) menemukan bahwa emotional 

engagement mengenai kepercayaan konsumen terhadap brand memiliki pengaruh 

positif terhadap purchase intention. Penelitian Nurjannah dkk. (2025) juga 

menunjukkan bahwa keterlibatan emosional (emotional engagement) terbukti 

berpengaruh langsung terhadap niat beli konsumen terhadap produk yang 
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ditampilkan melalui teknologi tersebut. Penelitian Voigt dkk. (2021) menambahkan 

perspektif yang berbeda dengan mengungkapkan bahwa strategi persuasi yang 

terlalu subtil atau implisit justru memiliki pengaruh negatif terhadap brand trust, 

yang termasuk dimensi emotional engagement. Oleh karena itu, penelitian ini 

berusaha mengisi kesenjangan tersebut dengan mengkaji peran emotional 

engagement sebagai mediator soft selling content terhadap purchase intention pada 

produk fashion Ecinos. 

Penelitian ini berfokus pada soft selling content produk fashion lokal 

Ecinos. Hal ini dikarenakan produk fashion sangat diminati para konsumen muda 

saat ini. Bisa dilihat pada Gambar 1.1 bahwa produk fashion menempati posisi 

teratas dalam kategori produk yang paling banyak dibeli oleh masyarakat Indonesia. 

Gambar 1.1  

Preferensi Belanja Online Masyarakat Indonesia 

 

Sumber: GoodStats (2023) 

Menurut data Standard Insights tersebut, bisa kita pahami bahwa 

masyarakat Indonesia lebih sering berbelanja produk fashion dari pada produk 
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lainnya (GoodStats, 2023). Hal ini menjadikan peneliti tertarik untuk menjadikan 

produk fashion lokal sebagai objek penelitian soft selling content di media sosial 

maupun e-commerce. 

Terdapat beberapa brand fashion lokal dengan gaya timeless elegan yang 

cukup populer, diantaranya seperti Executive, Colorbox, Ecinos, dan This is April. 

Keempat brand ini memiliki basis pengikut yang cukup tinggi, seperti yang terlihat 

pada tabel 1.1 berikut: 

Tabel 1.1  

Jumlah Followers dan Engagement Konten Ecinos dan Pesaingnya 

No Brand Akun Tiktok Followers Jumlah 

Suka 

Jumlah 

Tayangan Video 

1 Executive @id_executive 360,9rb 615rb 3,3jt 

2 Colorbox  @colorbox 312,8rb 2jt 5,5jt 

3 Ecinos @ecinos.id 315,1rb 3,2jt 6,3jt 

4 This is April @thisisapril_ 491,9rb 2,2jt 1,9jt 

Sumber: Data diolah peneliti (2025) 

Tabel tersebut menunjukkan tingginya popularitas dan jangkauan audiens 

beberapa brand fashion lokal yang ditunjukkan dengan banyaknya followers 

hingga jumlah tayangan paling tinggi dari konten pemasaran mereka. Pada tabel 

tersebut, terlihat bahwa followers tertinggi ada pada brand This is April dengan 

jumlah pengikut mencapai 491,9 ribu, namun jumlah suka dan jumlah tayangan 

video tertinggi ada pada brand Ecinos dengan total jumlah suka mencapai 3,2 juta 

serta jumlah tayangan video tertinggi mencapai 6,3 juta. Hal ini menunjukkan 

bahwa basis pengikut yang tinggi tidak menjamin tayangan konten dan penjualan 

mereka akan tinggi pula.  

Penerapan strategi soft selling content dipercaya dapat mempengaruhi 

engagement konten berupa like dan penelusuran brand. Soft selling content sendiri 
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memiliki beberapa dimensi berupa feeling, implicitness, dan image yang nantinya 

akan menyampaikan pesan promosi brand kepada audiens. Diantara keempat 

brand tersebut, Ecinos dianggap sebagai brand yang menerapkan ketiga dimensi 

soft selling content, sehingga Ecinos relevan dijadikan objek penelitian untuk 

mengukur bagaimana soft selling content dapat mempengaruhi emotional 

engagement dan purchase intention calon konsumen pada produk fashion lokal.  

Ecinos secara konsisten memanfaatkan platform media sosial seperti 

TikTok (@ecinos.id) dan Instagram (@ecinos.id) untuk menerapkan strategi 

promosi soft selling content dan komunikasi pemasaran yang unik serta relatable 

dengan perilaku konsumen digital saat ini. Konten mereka berfokus pada aspek 

relatabilitas yang sering kali dikemas dalam bentuk humor yang relevan dengan 

tren terkini, video behind the scene, konten OOTD, hingga konten storytelling yang 

berisi pemecahan masalah sehari-hari. Pendekatan ini secara efektif menempatkan 

produk mereka sebagai solusi atas kebutuhan konsumen. Seperti yang terlihat 

dalam gambar 1.2 berikut:  
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Gambar 1.2  

Konten Promosi Brand Ecinos 

 

Sumber: TikTok @ecinos.id (2025) 

Pada gambar tersebut dapat kita lihat beberapa konten Ecinos sudah 

menggunakan strategi soft selling content seperti fashion test, edukasi perbedaan 

model baju, storytelling, behind the scene, hingga gaya visual clean-aesthetic yang 

sesuai dengan tren konsumsi digital generasi muda saat ini. Strategi tersebut tidak 

hanya berfokus pada penjualan langsung, tetapi juga membangun emotional 
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engagement konsumen yang pada akhirnya mendorong purchase intention 

(Harryman & Tamburian, 2022).  

Brand Ecinos termasuk brand fashion  lokal yang sangat populer di Pulau 

Jawa. Pernyataan ini berdasarkan pada Gambar 1.3 yang menyebutkan bahwa 

pencarian terbanyak Ecinos berada di subwilayah Pulau Jawa.  

Gambar 1.3  

Data Subwilayah Pencarian Ecinos di Indonesia 

 

Sumber: Google Trends (2025) 

Seperti yang terlihat pada data diatas, 5 pencarian teratas Ecinos berada di 

subwilayah Pulau jawa. Data ini membuktikan kepopuleran Ecinos di Pulau Jawa 

yang mana merupakan pulau dengan populasi terbesar dan pusat urbanisasi 

tertinggi di Indonesia. Seperti yang dikatakan oleh Purnamasari (2024), bahwa 

Pulau Jawa telah menjadi pusat kegiatan konsumsi, produksi, dan komersial yang 

menggerakkan pertumbuhan ekonomi di wilayah tersebut. Hal ini juga didukung 

oleh laporan dari Kredivo & Katadata Insight Center (2022) yang menyatakan 

bahwa sekitar 59% transaksi belanja online Indonesia berpusat di kota-kota tier 1 

seperti Jakarta, Bogor, Bekasi, dll. yang merupakan wilayah Pulau Jawa. 
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Sedangkan kota-kota tier 2 di Pulau Jawa seperti Surabaya, Semarang, Malang, dan 

Yogyakarta juga menunjukkan pertumbuhan transaksi hingga 43% pada 2022, 

yang menunjukkan meningkatnya aktivitas belanja online di wilayah ini. Dengan 

adanya dominasi dan pertumbuhan tersebut menjadikan Pulau Jawa kawasan yang 

paling representatif untuk dijadikan sebagai lokasi penelitian, dengan harapan 

dapat memudahkan peniliti dalam pengambilan sampel penelitian.  

Meski sudah banyak studi yang menjelaskan bahwa metode soft selling 

mampu mempengaruhi keterlibatan emosional dan niat beli konsumen, namun 

belum banyak penelitian yang secara langsung menguji pengaruh soft selling 

terhadap purchase intention melalui mediasi emotional engagement. Penelitian ini 

penting dilakukan untuk memberikan pemahaman yang lebih mendalam mengenai 

efektivitas soft selling content di platform media sosial, khususnya dalam 

membangun hubungan emosional yang mendorong niat beli konsumen terhadap 

produk fashion lokal. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi 

ilmiah dalam sektor pemasaran digital, sekaligus rekomendasi praktis bagi pelaku 

usaha fashion lokal untuk menyusun strategi pemasaran digital yang lebih efektif 

dan relevan dengan karakteristik konsumen generasi digital saat ini. Oleh sebab 

itu, berdasarkan latar belakang yang sudah dipaparkan, peneliti tertarik untuk 

melakukan penelitian dengan judul Pengaruh Soft Selling Content terhadap 

Purchase Intention yang dimediasi oleh Emotional Engagement (Studi pada 

Brand Ecinos di Pulau Jawa). 
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1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan, adapun rumusan masalah 

dari penelitian ini yakni sebagai berikut: 

1. Apakah soft selling content berpengaruh terhadap emotional engagement calon 

konsumen Ecinos di Pulau Jawa? 

2. Apakah soft selling content berpengaruh terhadap purchase intention calon 

konsumen Ecinos di Pulau Jawa? 

3. Apakah emotional engagement berpengaruh terhadap purchase intention calon 

konsumen Ecinos di Pulau Jawa? 

4. Apakah emotional engagement dapat memediasi hubungan antara soft selling 

content dengan purchase intention calon konsumen Ecinos di Pulau Jawa? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah diatas, adapun tujuan dalam penelitian ini 

yakni sebagai berikut: 

1. Untuk menganalisis pengaruh soft selling content terhadap emotional 

engagement calon konsumen Ecinos di Pulau Jawa. 

2. Untuk menganalisis pengaruh soft selling content terhadap purchase intention 

calon konsumen Ecinos di Pulau Jawa. 

3. Untuk mengetahui pengaruh emotional engagement terhadap purchase 

intention calon konsumen Ecinos di Pulau Jawa. 

4. Untuk menguji peran emotional engagement sebagai variabel mediasi dalam 

hubungan antara soft selling content dengan purchase intention calon konsumen 

Ecinos di Pulau Jawa. 
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1.4 Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat yang bisa diperoleh dari penelitian ini berdasarkan latar 

belakang, rumusan masalah, serta tujuan penelitian yang telah dipaparkan di atas 

antara lain: 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

Secara teoritis, penelitian ini diharapkan dapat memperkaya literatur dan 

dapat digunakan sebagai acuan pada penelitian-penelitian berikutnya, terutama 

penelitian yang berfokus pada strategi pemasaran digital terkait efektivitas 

pendekatan soft selling content dalam mempengaruhi emotional engagement dan 

purchase intention konsumen. 

1.4.2 Manfaat Praktis 

Secara praktis, hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

informasi dan rekomendasi bagi pelaku usaha, khususnya brand fashion Ecinos 

dalam menyusun dan mengembangkan konten pemasaran menggunakan metode 

soft selling content dan emotional engagement yang lebih efektif dan sesuai dengan 

karakteristik konsumen muda saat ini.
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BAB II 

LANDASAN TEORI 

2.1 Penelitian Terdahulu 

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan soft selling content sebagai 

variabel independen, dengan purchase intention sebagai variabel dependen, serta 

emotional engagement sebagai variabel mediasi. Untuk mengidentifikasi gap riset 

dan memahami fenomena terkait variabel-variabel yang diteliti, peneliti mengacu 

pada sejumlah penelitian terdahulu. Beberapa studi yang menjadi acuan dalam 

penelitian ini meliputi: 

Tabel 2.1  

Penelitian Terdahulu 

No Judul Variabel Metodologi 

Penelitian 

Hasil 

1 The Impact of Soft-

Sell Appeal in TikTok 

on the Attitude 

towards the Ads 

 

(Monesa & 

Simanjuntak, 2024) 

- Soft Selling 

Appeal (Feeling, 

Implicitness, 

Image) (X) 

- Attitude toward 

the ad (Z) 

- Purchase 

Intention (Y) 

- Kuantitatif 

- Teknik 

pengambilan 

sampel 

purposive 

sampling 

- Teknik analisis 

data PLS-SEM 

(Partial Least 

Squares 

Structural 

Equation 

Modeling) 

- Objek: TikTok 

ads 

 

- Dimensi Feeling 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap Attitude 

toward the ad 

- Dimensi Implicitness 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap Attitude 

toward the ad 

- Dimensi Image 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap Attitude 

toward the ad 

- Attitude toward the 

ad berpengaruh 

signifikan terhadap 

Purchase Intention 

2 Pengaruh Soft Selling 

Video Iklan Produk 

Marjan terhadap Niat 

Beli Konsumen 

melalui Perilaku 

Konsumen terhadap 

Iklan 

 

- Feeling (X1) 

- Implicitness (X2) 

- Image (X3) 

- Attitude Toward 

the Ads (Z) 

- Purchase 

Intention (Y) 

- Kuantitatif 

- Teknik 

pengambilan 

sampel purposive 

sampling 

- Teknik analisis 

data 

- Feeling berpengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap Attitude 

Toward the Ads 

- Feeling berpengaruh 

positif dan signifikan 

Purchase Intention 
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(Sinuraya dkk., 2025) menggunakan 

PLS-SEM 

- Objek: Iklan 

produk Marjan 

- Implicitness 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap Attitude 

Toward the Ads 

- Implicitness 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

Purchase Intention 

- Image berpengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap Attitude 

Toward the Ads 

- Image berpengaruh 

positif dan signifikan 

Purchase Intention 

- Attitude Toward the 

Ads berpengaruh 

positif dan signifikan 

Purchase Intention 

3 The Role of Brand 

Awareness in 

Mediating the Effect 

of Message Appeals 

in Media Advertising 

on Purchase 

Intention 

 

(Muadzin & 

Lenggogeni, 2021) 

- Rational Appeals 

(X1) 

- Emotional 

Appeals (X2) 

- Brand Awareness 

(Z) 

- Purchase 

Intention (Y) 

- Kuantitatif 

- Teknik 

pengambilan 

sampel 

menggunakan 

cluster random 

sampling 

- Teknik analisis 

data yaitu SEM 

dengan bantuan 

SmartPLS 

- Objek: kartu data 

XL Axiata 

- Emotional Appeals 

berpengarus 

signifikan terhadap 

Purchase Intention 

4 Kredibilitas Selebriti 

Mikro pada Niat Beli 

Produk di Media 

Sosial 

 

(Lina & Permatasari, 

2020) 

- Attractiveness 

(X1) 

- Trustworthy (X2) 

- Competence (X3) 

- Self Persentation 

(X4) 

- Niat Beli (Y) 

- Kuantitatif 

- Teknik 

pengambilan 

sampel non 

probability 

sampling dengan 

menggunakan 

judgemental 

sampling 

- Teknik analisis 

data yaitu SEM 

dengan 

menggunakan 

program Wrap 

PLS 

- Objek: konten 

selebriti mikro 

- Trustworthy 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

Niat Beli 

5 The Relationship 

between Soft Sell 

Advertising and 

Online Purchase 

Intention 

 

(Salim & Sofri, 2022) 

- Soft Sell 

Advertising (X) 

- Purchase 

Intention (Y) 

- Kuantitatif 

deskriptif 

- Teknik 

pengambilan 

sampel simple 

random sampling 

- Soft sell advertising 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

purchase intention 
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- Teknik analisis 

data analisis 

deskriptif dan 

analisis kolerasi 

(SPSS) 

- Objek: iklan  

e-commerce 

6 The Importance of 

Brand Stories 

towards Brand 

Perception and 

Purchase Intention in 

Gen Z Indonesians 

 

(Andhini & 

Andanawarih, 2023) 

- Brand Story (X) 

- Brand Perception 

(Z) 

- Purchase 

Intention (Y) 

- Campuran 

(kuantitatif & 

kualitatif) 

- Teknik 

pengambilan 

sampel purposive 

sampling 

- Teknik analisis 

data analisis 

deskriptif 

- Objek: 

Indonesian 

fashion brands 

 

- Brand Stories 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

Purchase Intention 

7 The Impact of 

Sentiment Scores 

Extracted from 

Product Descriptions 

on Customer 

Purchase Intention 

 

(Sun dkk., 2024) 

- Sentiment (X) 

- Purchase 

Intention (Y) 

- Kuantitatif dan 

studi 

komprehensif 

data teks 

- Teknik 

pengambilan 

sampel Data 

mining (data 

penjualan produk 

dari Mercari) 

- Teknik analisis 

data: text-analytic 

techniques and 

econometric 

models 

- Objek: deskripsi 

produk di 

platform Mercari 

(C2C  

e-commerce) 

- Sentiment 

berpengaruh 

terhadap Purchase 

Intention 

8 Effect of Emotional 

Factors on Purchase 

Intention in Live 

Streaming Marketing 

of Agricultural 

Products 

 

(Han dkk., 2024) 

- Interactivity (X1) 

- Presence (X2) 

- Trust (Z1) 

- Resonance (Z2) 

- Rural Sentiment 

(M) 

- Purchase 

Intention (Y) 

- Kuantitatif, 

survei 

- Teknik 

pengambilan 

sampel 

convenience 

sampling 

- Teknik analisis 

data Regresi 

- Objek: live 

streaming agri-

products 

- Trust berpengaruh 

signifikan terhadap 

Purchase Intention 

9 Pengaruh Kesiapan 

Teknologi terhadap 

Keterlibatan 

Emosional dan Niat 

- Technology 

Readiness (X) 

- Emotional 

Engagement (Z) 

- Kuantitatif, 

eksplanatori 

- Teknik 

pengambilan 

- Emotional 

Engagement 

berpengaruh positif 

dan signifikan 
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Beli dalam E-

Commerce Berbasis 

AR 

 

(Nurjannah dkk., 

2025) 

- Purchase 

Intention (Y) 

sampel purposive 

sampling 

- Teknik analisis 

data PLS-SEM 

- Objek:  

E-Commerce 

Berbasis AR 

terhadap Purchase 

Intention 

10 The Influence of 

Persuasive 

Communication, Live 

Selling, and Product 

Quality on Purchase 

Intentions during 

Live Shopping on 

Shopee 

 

(Akromah & 

Nurhadi, 2024) 

- Persuasive 

Communication 

(X1) 

- Live Selling (X2) 

- Product Quality 

(X3) 

- Purchase 

Intention (Y) 

- Kuantitatif 

- Teknik 

pengambilan 

sampel purposive 

sampling 

- Teknik analisis 

data Regresi 

linier berganda 

(SPSS)  

- Objek: live 

shopping Shopee 

Somethinc 

- Persuasive 

Communication 

berpengaruh negatif 

dan tidak signifikan 

terhadap Purchase 

Intention 

11 Effect of Emotion, 

Expectation, and 

Privacy on Purchase 

Intention in WeChat 

Health Product 

Consumption: The 

Mediating Role of 

Trust 

 

(Wang dkk., 2019) 

- Emotional 

Support (X1) 

- Privacy Concern 

(X2) 

- Expectation 

Confirmation 

(X3) 

- Trust (Z) 

- Purchase 

Intention (Y) 

- Kuantitatif 

- Teknik 

pengambilan 

sampel purposive 

sampling 

- Teknik analisis 

data SEM-PLS 

- Objek: WeChat 

Health Product 

Consumption 

- Emotional 

Experience (second 

order Emotional 

Support) 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap Purchase 

Intention 

- Trust berpengaruh 

positif dan 

signifikan terhadap 

Purchase Intention 

12 The Impact of Hard 

sell and Soft Sell 

Advertisements in 

Altering Viewers 

Attitude and 

Purchase Intention 

Toward Brands 

 

(Selvakumar & 

Mathew, 2015) 

- Feeling (X1) 

- Implicitness (X2) 

- Image (X3) 

- Advertisement 

Believability (X4) 

- Advertisement 

Iritation (X5) 

- Attitude Toward 

the 

Advertidement 

(Z) 

- Purchase 

Intention (Y) 

- Kuantitatif, 

survei deskriptif 

- Teknik 

pengambilan 

sampel 

menggunakan 

Non-probability 

sampling 

menggunakan 

convenience 

sampling 

- Teknik analisis 

data: PLS dan 

regresi / 

bootstrapping 

- Objek: iklan 

cetak yang 

menggunakan 

iklan hard sell vs 

soft sell pada 

mahasiswa India 

- Image berpengaruh 

signifikan terhadap 

Attitude 

- Implicitness 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

Attitude 

- Believability 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

Attitude 

- Attitude 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

Purchase Intention 

- Feeling tidak 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

Attitude 

Sumber: Data diolah peneliti (2025) 
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Penelitian ini didasarkan pada referensi dan konsep teoritis yang berasal 

dari penelitian-penelitian terdahulu. Pada tabel 2.2 di bawah dijelaskan sejumlah 

studi sebelumnya yang mendukung penelitian ini, mencakup persamaan serta 

perbedaan yang relevan. 

Tabel 2.2 

Persamaan Perbedaan Penelitian 

No Judul Persamaan Perbedaan 

1 The Impact of Soft-Sell 

Appeal in TikTok on the 

Attitude towards the Ads 

 

(Monesa & Simanjuntak, 

2024) 

- Terdapat 2 variabel yang sama: 

Variabel Soft Selling dan 

Purchase Intention 

- Kuantitatif 

- Teknik pengambilan sampel non 

probability sampling dengan 

teknik purposive sampling 

- Teknik analisis data PLS-SEM 

- Menggunakan variabel 

mediasi Attitude Toward 

the Ad  

- Objek penelitian TikTok 

ads 

- Lokasi penelitian di 

DKI Jakarta 

 

2 Pengaruh Soft Selling 

Video Iklan Produk 

Marjan terhadap Niat 

Beli Konsumen melalui 

Perilaku Konsumen 

terhadap Iklan 

 

(Sinuraya dkk., 2025) 

- Terdapat 2 variabel yang sama: 

Variabel Soft Selling dan 

Purchase Intention 

- Kuantitatif 

- Teknik pengambilan sampel non 

probability sampling dengan 

teknik purposive sampling 

- Teknik analisis data PLS-SEM 

- Menggunakan variabel 

mediasi Attitude 

Toward the Ad 

- Objek penelitian iklan 

produk Marjan 

- Lokasi penelitian di 

Wilayah Tangerang 

Raya 

3 The Role of Brand 

Awareness in Mediating 

the Effect of Message 

Appeals in Media 

Advertising on Purchase 

Intention 

 

(Muadzin & Lenggogeni, 

2021) 

- Terdapat 1 variabel yang sama: 

Variabel Purchase Intention 

- Kuantitatif 

- Teknik analisis data PLS-SEM 

- Terdapat 2 variabel 

berbeda Variabel 

Emotional Appeals, 

Rational appeals 

sebagai variabel 

independen dan 

Variabel Brand 

Awareness sebagai 

variabel mediasi 

- Teknik pengambilan 

sampel cluster random 

sampling 

- Objek penelitian kartu 

data XL Axiata 

- Lokasi penelitian di 

Wilayah Sumatra 

Barat 

4 Kredibilitas Selebriti 

Mikro pada Niat Beli 

Produk di Media Sosial 

 

(Lina & Permatasari, 

2020) 

- Terdapat 1 variabel yang sama: 

Purchase Intention 

- Kuantitatif 

- Teknik analisis data PLS-SEM 

- Terdapat 4 variabel 

berbeda Variabel 

Trustworthy, 

Attractiveness, 

Competence, dan Self 

Persentation sebagai 

variabel indepenpen 
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- Teknik pengambilan 

sampel non probability 

sampling dengan teknik 

judgemental sampling 

- Objek penelitian konten 

selebriti mikro 

- Lokasi penelitian di 

Indonesia 

5 The Relationship 

between Soft Sell 

Advertising and Online 

Purchase Intention 

 

(Salim & Sofri, 2022) 

- Terdapat 2 variabel yang sama: 

Variabel Soft Selling dan 

Purchase Intention 

 

- Metode kuantitatif 

deskriptif 

- Teknik pengambilan 

sampel simple random 

sampling 

- Teknik analisis data 

analisis deskriptif dan 

analisis kolerasi (SPSS) 

- Objek penelitian iklan 

e-commerce 

- Lokasi penelitian di 

Johor, Malaysia 

6 The Importance of Brand 

Stories towards Brand 

Perception and Purchase 

Intention in Gen Z 

Indonesians 

 

(Andhini & 

Andanawarih, 2023) 

- Terdapat 1 variabel yang sama: 

Variabel Purchase Intention 

- Teknik pengambilan sampel non 

probability sampling dengan 

teknik purposive sampling 

- Objek penelitian fashion brands 

- Terdapat 1 variabel 

berbeda variabel Brand 

Stories sebagai variabel 

independen dan variabel 

Brand Perception 

sebagai variabel mediasi 

- Jenis penelitian 

campuran (kuantitatif & 

kualitatif) 

- Teknik analisis data 

analisis deskriptif 

- Spesifikasi objek: Calla 

(Brand A) dan Sejauh 

Mata Memandang 

(Brand B) 

- Lokasi penelitian 

Indonesia 

7 The Impact of Sentiment 

Scores Extracted from 

Product Descriptions on 

Customer Purchase 

Intention 

 

(Sun dkk., 2024) 

- Terdapat 1 variabel yang sama: 

Variabel Purchase Intention 

 

- Terdapat 1 variabel 

berbeda: variabel 

Sentiment sebagai 

variabel independen 

- Kuantitatif dan studi 

komprehensif data teks 

- Teknik pengambilan 

sampel Data mining 

(data penjualan produk 

dari Mercari) 

- Teknik analisis data: 

text-analytic techniques 

and econometric models 

- Objek penelitian 

deskripsi produk di 

platform Mercari 

- Lokasi penelitian di 

Jepang 

8 Effect of Emotional 

Factors on Purchase 

- Terdapat 1 variabel yang sama: 

Variabel Purchase Intention 

- Terdapat 5 variabel 

berbeda Variabel 
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Intention in Live 

Streaming Marketing of 

Agricultural Products 

 

(Han dkk., 2024) 

- Kuantitatif 

 

Interactivity dan 

Presence sebagai 

variabel independen, 

Variabel Resonance dan 

Trust sebagai variabel 

mediasi, dan Variabel 

Rural Sentiment sebagai 

variabel moderasi 

- Teknik pengambilan 

sampel convenience 

sampling 

- Teknik analisis data 

Regresi 

- Objek penelitian live 

streaming agri-products 

9 Pengaruh Kesiapan 

Teknologi terhadap 

Keterlibatan Emosional 

dan Niat Beli dalam E-

Commerce Berbasis AR 

 

(Nurjannah dkk., 2025) 

- Terdapat 2 variabel Variabel 

Emotional Engagement dan 

Purchase Intention 

- Variabel Emotional Engagement 

sebagai variabel mediasi 

- Kuantitatif 

- Teknik pengambilan sampel 

purposive sampling 

- Teknik analisis data PLS-SEM 

- Terdapat 1 variabel 

berbeda Variabel 

Technology Readiness 

sebagai variabel 

independen  

- Objek penelitian e-

commerce Berbasis AR 

- Lokasi penelitian di 

Indonesia 

10 The Influence of 

Persuasive 

Communication, Live 

Selling, and Product 

Quality on Purchase 

Intentions during Live 

Shopping on Shopee 

 

(Akromah & Nurhadi, 

2024) 

- Terdapat 1 variabel yang sama: 

Variabel Purchase Intention 

- Metode kuantitatif 

- Teknik pengambilan sampel 

purposive sampling 

 

- Terdapat 3 variabel 

berbeda Variabel Live 

Selling, Persuasive 

Communication, dan 

Product Quality (X) 

sebagai variabel 

independen 

- Metode analisis data 

Regresi linier berganda 

(SPSS)  

- Objek: live shopping 

Shopee Somethinc 

- Lokasi penelitian 

11 Effect of Emotion, 

Expectation, and Privacy 

on Purchase Intention in 

WeChat Health Product 

Consumption: The 

Mediating Role of Trust 

 

(Wang dkk., 2019) 

- Terdapat 1 variabel yang sama: 

Variabel Purchase Intention 

- Kuantitatif 

- Teknik pengambilan sampel 

purposive sampling 

- Teknik analisis data SEM-PLS 

- Terdapat 2 variabel 

berbeda Variabel 

Emotional Experience, 

Privacy Concern, 

Expectation 

Confirmation sebagai 

variabel independen, 

dan variabel Trust 

sebagai variabel mediasi 

- Objek: WeChat Health 

Product Consumption 

- Lokasi penelitian di 

China 

12 The Impact of Hard sell 

and Soft Sell 

Advertisements in 

Altering Viewers Attitude 

and Purchase Intention 

Toward Brands 

 

- Terdapat 2 variabel: Variabel 

Soft Selling dan Purchase 

Intention 

- Kuantitatif 

- Terdapat 2 variabel 

berbeda Variabel 

Advertisement 

Believability dan 

Advertisement Iritation 

(X) sebagai variabel 

independen 
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(Selvakumar & Mathew, 

2015) 

- Menggunakan variabel 

mediasi Attitude Toward 

the Ad  

- Teknik pengambilan 

sampel menggunakan 

Non-probability 

sampling menggunakan 

convenience sampling 

- Teknik analisis data: 

PLS dan regresi / 

bootstrapping 

- Objek penelitian iklan 

cetak yang 

menggunakan iklan hard 

sell vs soft sell pada 

mahasiswa India 

- Lokasi penelitian di 

Coimbatore, India 

Sumber: Data diolah peneliti (2025) 

Berdasarkan beberapa penelitian terdahulu yang tercantum diatas, penelitian 

ini memiliki beberapa gap yang menjadikannya layak untuk dilakukan. Penelitian 

sebelumnya masih banyak yang berfokus pada platform tertentu atau pada merek 

dengan skala internasional, sedangkan penelitian ini menempatkan brand fashion 

lokal seperti ecinos dan pengembangan soft selling content mereka pada beberapa 

platform media sosial. Selain itu, pemilihan lokasi penelitian yang dilakukan di 

Pulau Jawa juga menjadi pembeda penelitian ini dengan penelitian sebelumnya, 

yang mayoritasnya hanya melakukan penelitian di suatu kota tertentu. Penelitian ini 

diyakini memiliki relevansi tinggi dengan perkembangan strategi pemasaran digital 

yang semakin berorientasi pada pendekatan emosional dan konten implisit, 

terutama pada pemasaran digital Indonesia. 

2.2 Kajian Teori 

2.2.1 Stimulus Organism Response (SOR)  

Teori Stimulus Organism Response (SOR) yang dikembangkan oleh 

Mehrabian dan Russell (1974) menjelaskan bahwa respon perilaku individu 
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dipengaruhi oleh stimulus eksternal melalui mekanisme internal psikologis yang 

pada gilirannya membentuk respon konsumen. Kerangka kerja S-O-R menyatakan 

bahwa rangsangan yang dirasakan dari lingkungan (Stimulus) dapat memicu 

keadaan penilaian internal seseorang (Organism), yang selanjutnya menghasilkan 

perilaku positif atau negatif (Response) (Nagoya dkk., 2021). Dalam kerangka teori 

ini, stimulus adalah rangsangan dari luar seperti konten pemasaran, organism adalah 

kondisi psikologis internal seperti emosi dan persepsi, sedangkan response adalah 

hasil akhir berupa tindakan seperti keputusan membeli.  

Dalam konteks penelitian ini, soft selling content brand Ecinos diposisikan 

sebagai stimulus (X), emotional engagement sebagai organism (Z), dan purchase 

intention sebagai response (Y). Pendekatan ini memungkinkan peneliti untuk 

menganalisis bagaimana proses psikologis yang dimediasi oleh emosi dapat 

menjembatani hubungan antara konten promosi dan niat pembelian. Studi oleh 

Monesa & Simanjuntak (2024) memperkuat relevansi teori SOR dalam pemasaran 

digital, dengan menyatakan bahwa sikap atau emosi bertindak sebagai organism 

yang dihasilkan oleh stimulus, dan niat beli merupakan respon positif yang 

dihasilkan dari sikap atau emosi tersebut. Hal ini juga sejalan dengan pernyataan 

Selvakumar & Mathew (2015) yang menyebutkan bahwa daya tarik soft sell 

menekankan emosi konsumen untuk mendorong reaksi afektif (perasaan) dari 

konsumen, dengan asumsi bahwa keputusan konsumen didasarkan pada perasaan. 

Oleh karena itu, penggunaan teori SOR dalam penelitian ini dianggap tepat untuk 

menjelaskan hubungan antar variabel secara sistematis dan mendalam. 
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2.2.2 Soft Selling Content 

Menurut Wijayanto dkk. (2022) soft selling merupakan suatu bentuk 

penjualan dengan cara halus yang tidak secara langsung mengarahkan konsumen 

untuk membeli. Akbar dkk. (2025) juga menyatakan bahwa soft selling adalah 

teknik promosi yang dilakukan dengan bahasa halus, ramah, dan persuasif tanpa 

tekanan atau paksaan kepada calon konsumen. Okazaki dkk. (2010) menguatkan 

pernyataan tersebut dengan menyatakan bahwa soft sell appeal adalah daya tarik 

yang menekankan emosi manusia untuk memicu reaksi afektif (perasaan) dari 

penonton. Daya tarik ini cenderung halus dan tidak langsung serta dapat 

disampaikan melalui adegan yang indah atau pengembangan cerita yang emosional.  

Menurut Kotler & Keller (2016), soft sell appeal lebih menekankan nilai 

personal dan afektif dalam komunikasi iklan, sehingga lebih efektif dalam 

membentuk persepsi dan sikap positif jangka panjang terhadap brand. Sejalan 

dengan pendapat Belch & Belch (2018) yang menjelaskan bahwa soft selling lebih 

menekankan pada penciptaan suasana, emosi, dan hubungan jangka panjang 

dibandingkan ajakan langsung. Pendekatan ini bertujuan membangun kenyamanan 

audiens agar pesan pemasaran diterima secara natural. 

Sedangkan soft selling content merupakan teknik promosi soft sell appeal 

yang disampaikan melalui suatu konten atau video iklan. Seperti pernyataan 

Selvakumar & Mathew (2015) bahwa soft selling content adalah komunikasi 

pemasaran melalui konten promosi yang berusaha mempengaruhi konsumen 

dengan membangkitkan respon emosional positif dibandingkan menekankan 

manfaat rasional, yang kemudian diasosiasikan dengan brand atau layanan yang 

diiklankan. Sementara itu, Faizaty & Laili (2021) mengungkapkan bahwa soft 
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selling content merupakan teknik komunikasi pemasaran dengan menggunakan 

gaya bercerita (story telling), yang terkesan seperti tidak sedang berjualan tapi 

dengan tujuan untuk menawarkan produk tersebut. Strategi ini berfokus pada 

penciptaan hubungan emosional antara konsumen dan merek melalui video atau 

konten promosi, berbeda dengan hard selling yang bersifat langsung dan mendesak.  

Ayat-ayat dalam Al-Qur’an secara tidak langsung menyinggung tentang 

metode soft selling, hal ini berkaitan dengan interaksi yang membutuhkan persuasi, 

termasuk dalam hal promosi, yang menekankan pentingnya kelembutan dan 

menghindari kekasaran. Berikut Surah Ali ‘Imran ayat 159:  

ةَْ ْْفبَِمَا تَ غ فِرْ ْْعَن  ه مْ ْْفاَع فْ ْْحَو لِكَ ْْْمِنْ ْْلَان  فَضُّو اْال قَل بِْْْغَلِي ظَْْْفَظًّاْْْك ن تَْْْوَلَوْ ْْلَه م ْ ْْلنِ تَْْْاللِّْْْٰمِّنَْْْرَحْ  لَه مْ ْْوَاس  ْ
مَ رِْ ْْفِْْوَشَاوِر ه مْ  رِْْْعَلَىْْفَ تَ وكََّلْ ْعَزَم تَْْفاَِذَاْْالا  بُّْْاللَّْْْٰاِنَّْْْاللّٰ َْْْيحِ  ۝١٥٩ ال م تَ وكَِّلِين   

Artinya: Maka, berkat rahmat Allah engkau (Nabi Muhammad) berlaku lemah 

lembut terhadap mereka. Seandainya engkau bersikap keras dan berhati kasar, tentulah 

mereka akan menjauh dari sekitarmu. Oleh karena itu, maafkanlah mereka, mohonkanlah 

ampunan untuk mereka, dan bermusyawarahlah dengan mereka dalam segala urusan 

(penting). Kemudian, apabila engkau telah membulatkan tekad, bertawakallah kepada 

Allah. Sesungguhnya Allah mencintai orang-orang yang bertawakal. 

Ayat ini menjelaskan bahwa kelembutan, sikap penuh kasih, dan pendekatan 

persuasif tanpa paksaan menjadi kunci dalam menyampaikan pesan agar dapat 

diterima dengan baik. Ibnu Katsir (2000) menafsirkan ayat ini sebagai perintah untuk 

menggunakan pendekatan yang lemah lembut dalam berinteraksi, karena sikap keras 

justru akan menjauhkan orang lain. Quraish Shihab dalam Tafsir Al-Misbah (2002) 

menegaskan bahwa komunikasi yang disertai empati dan penghargaan terhadap 

perasaan orang lain akan membangun kedekatan dan kepercayaan. 

Dalam konteks pemasaran syariah, prinsip ini sejalan dengan konsep ethical 

marketing yang menolak praktik promosi memaksa (hard selling). Menurut 
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Kartajaya & Sula (2016), pemasaran syariah menekankan pendekatan persuasif yang 

mengedepankan nilai kejujuran, empati, dan penghormatan terhadap konsumen. 

Dengan demikian, soft selling content mencerminkan strategi pemasaran yang tidak 

hanya efektif secara komunikasi, tetapi juga selaras dengan prinsip syariah karena 

menghargai kebebasan dan kenyamanan konsumen dalam mengambil keputusan. 

2.2.2.1 Dimensi Soft Selling Content  

Berdasar penelitian Okazaki dkk. (2010), variabel soft selling content 

memiliki beberapa dimensi, yaitu: 

1. Feeling, dimensi ini mengukur sejauh mana konten menimbulkan perasaan 

positif atau kedekatan emosional. Konten yang menyentuh secara emosional 

dapat meningkatkan daya ingat dan ketertarikan terhadap produk. 

2. Implicitness, menunjukkan bagaimana konten menyisipkan pesan promosi 

secara tidak langsung dan halus. Tidak ada ajakan eksplisit atau gaya penjualan 

agresif yang membuat audiens merasa ditekan. 

3. Image, mengacu pada opini atau kesan umum yang didapat konsumen terhadap 

suatu produk atau brand  dari iklannya. Hal ini mencakup koneksi emosional 

dan visual yang dibuat oleh sebuah iklan, merujuk pada kualitas visual dari 

konten, termasuk tampilan grafis, tone warna, estetika, dan kemampuan 

menciptakan citra brand yang menarik dan melekat di benak konsumen. 

2.2.2.2 Indikator Soft Selling Content  

Adapun indikator dari dimensi di atas adalah sebagai berikut (Okazaki dkk., 

2010): 
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1. Emotional appeal, merujuk pada strategi promosi yang menekankan aspek 

emosional dibandingkan argumen rasional. 

2. Indirect, menekankan cara penyampaian pesan yang halus, samar, dan tidak 

langsung. 

3. Mood oriented appeal, mengutamakan promosi pada suasana, atmosfer, dan 

keindahan visual. 

4. Image and symbolism, upaya untuk menciptakan asosiasi merek melalui simbol 

dan citra yang kuat. 

5. Entertainment, menonjolkan aspek hiburan yang menyenangkan untuk menarik 

perhatian penonton.  

2.2.3 Emotional Engagement 

Emotional engagement adalah kondisi keterikatan emosional konsumen 

terhadap suatu brand yang tercermin dari rasa suka, nyaman, dan kesesuaian diri. 

Hollebeek dkk. (2014) menyatakan bahwa keterlibatan emosional menjadi fondasi 

penting dalam membangun hubungan jangka panjang antara konsumen dan brand. 

Keterikatan ini tidak hanya bersifat afektif, tapi juga membentuk persepsi serta 

sikap konsumen terhadap brand. Brand akan lebih mudah untuk memciptakan 

hubungan jangka panjang ketika konsumen merasa bahwa brand tersebut sesuai 

dengan kepribadian mereka. 

Emotional engagement adalah keterlibatan emosional yang ditunjukkan 

oleh konsumen ketika mereka merasa terhubung secara perasaan terhadap suatu 

produk, brand, atau pengalaman digital (Nurjannah dkk., 2025). Sedangkan 

menurut Martina & Masnita (2024) emotional engagement mencakup reaksi 
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emosional seperti perhatian, kasih sayang, kegembiraan, kebahagiaan, dan 

kegirangan dapat dihubungkan dengan loyalitas merek dalam dunia pemasaran 

Menurut Kotler dan Keller (2016), keterlibatan emosional konsumen 

terbentuk ketika brand mampu menciptakan pengalaman yang bermakna sehingga 

konsumen tidak hanya merespons secara rasional, tapi juga secara emosional. Hal 

ini diperkuat oleh Hollebeek dkk. (2014) yang mendefinisikan emotional 

engagement sebagai bentuk keterlibatan emosional konsumen terhadap suatu 

konten, merek, atau iklan yang ditandai oleh munculnya perasaan positif, kedekatan 

personal, dan afeksi terhadap stimulus yang diterima. Dalam konteks pemasaran 

digital, emotional engagement dapat terjadi ketika konsumen merasa terhubung 

secara emosional dengan pesan yang disampaikan dalam suatu konten, seperti 

melalui cerita yang menyentuh atau representasi pengalaman sehari-hari yang 

relevan dengan audiens (Rahimah dkk., 2025).  

Menurut Brodie dkk. (2011), emotional engagement merupakan salah satu 

bentuk engagement konsumen yang paling berpengaruh terhadap pembentukan 

loyalitas dan niat beli. Aspek ini mencakup dimensi afektif (perasaan senang, 

tertarik), perhatian kognitif (fokus dan minat), serta intensitas emosional (semangat 

atau antusiasme). Monesa & Simanjuntak (2024) menekankan bahwa elemen 

feeling dan image dalam soft selling dapat memicu keterlibatan emosional meskipun 

belum diuji secara kuantitatif sebagai variabel mediasi.  

Dalam ajaran Islam, sebuah tindakan tidak hanya dinilai dari bentuk 

fisiknya, tetapi juga dari kondisi hati dan getaran emosi di baliknya. Keterlibatan 

emosi yang sesungguhnya (emotional engagement) adalah syarat utama 

diterimanya amal. Ketika kita berbicara tentang lingkup perasaan manusia, Al-
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Qur’an secara jelas menegaskan bahwa seluruhnya berada dalam kendali Yang 

Maha Esa. Seperti yang tertera pada Surah Al-Hajj ayat 46: 

َر ضِْْْفِْْْيَسِي  و اْْافََ لَمْ  مَع و نَْْْاٰذَانْْْْاوَْ ْْبِِاَْ ْْي َّع قِل و نَْْْق  ل و بْْْْلَه مْ ْفَ تَك و نَْْْالا  اَْْْبِِاَْ ْْيَّس  بَ صَارْ ْْتَ ع مَىْْلَاْْفاَِنََّّ الا  ْ
۝٤٦ الصُّد و رِْْْفِْْْالَّتِْ ْْال ق ل و بْ ْْتَ ع مَىْْوَلٰكِنْ   

Artinya: Tidakkah mereka berjalan di bumi sehingga hati mereka dapat 

memahami atau telinga mereka dapat mendengar? Sesungguhnya bukanlah mata itu yang 

buta, tetapi yang buta ialah hati yang berada dalam dada. 

Ayat ini menegaskan bahwa yang menentukan pemahaman manusia 

bukanlah sekadar penglihatan fisik, melainkan hati sebagai pusat kesadaran dan 

perasaan. Quraish Shihab (2002) menjelaskan bahwa hati berperan dalam 

membentuk makna, emosi, dan sikap seseorang terhadap suatu realitas. Ibnu Katsir 

(2000) menekankan bahwa kebutaan hati menyebabkan seseorang gagal merespons 

pesan kebenaran meskipun bukti telah jelas. 

Konsep ini relevan dengan emotional engagement, yang menekankan 

keterlibatan perasaan dan kedekatan batin konsumen terhadap suatu merek. 

Menurut Hollebeek (2011), emotional engagement tercermin dari rasa keterikatan, 

kesesuaian diri, dan afeksi konsumen terhadap brand. Dalam perspektif pemasaran 

syariah, emosi dipandang sebagai unsur penting dalam membangun hubungan yang 

bermakna dan berkelanjutan, bukan sekadar transaksi rasional.  

2.2.3.1 Dimensi Emotional Engagement 

Menurut Hollebeek dkk. (2014) dimensi dari emotional engagement terdiri 

dari beberapa elemen, mencakup: 
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1. Pemrosesan Kognitif (Cognitive Processing), menunjukkan sejauh mana 

konsumen memberikan perhatian penuh dan fokus terhadap konten yang 

mereka lihat. 

2. Afeksi (Affection), mengacu pada emosi positif yang timbul dari konsumen 

setelah terpapar konten. Afeksi ditandai oleh kesenangan dan keterikatan 

emosional terhadap isi konten. 

3. Aktivasi (Activation), menggambarkan tingkat energi, usaha, dan waktu yang 

dihabiskan konsumen untuk brand tersebut. Hal ini termasuk membandingkan 

brand dengan brand lain, konsisten mencari tahu tentang brand tersebut atau 

sering menggunakannya. 

2.2.3.2 Indikator Emotional Engagement 

Penelitian yang dikaji oleh Brodie dkk. (2011) dan Hollebeek dkk. (2014) 

menyebutkan beberapa indikator emotional engagement meliputi: 

1. Cognitive, menunjukkan sejauh mana konsumen memberikan perhatian, 

pemikiran, dan keterlibatan mental terhadap konten yang dilihat.  

2. Emotional Response, menggambarkan sejauh mana konsumen merasakan 

kedekatan emosional, kesenangan, antusiasme, atau ketertarikan terhadap 

konten.  

3. Brand Connection, menjelaskan tingkat komitmen emosional dan rasa memiliki 

terhadap merek, di mana konsumen merasa nilai-nilai merek sejalan dengan 

dirinya. 

4. Behavioral, menggambarkan tindakan nyata atau perilaku partisipatif 

konsumen dalam berinteraksi dengan konten, seperti menyukai, mengomentari, 

atau mengikuti kegiatan yang diadakan oleh merek. 
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2.2.4 Purchase Intention 

Purchase intention atau niat beli merupakan kecenderungan psikologis 

seseorang untuk membeli produk atau jasa yang direkomendasikan setelah terpapar 

iklan (Sinuraya dkk., 2025). Kotler & Keller (2022) menyatakan bahwa 

pembentukan niat beli terjadi melalui beberapa tahapan kognitif dan afektif, mulai 

dari ketertarikan awal hingga munculnya tindakan pembelian. Schiffman & Kanuk 

(2010) juga menjelaskan bahwa niat beli dipengaruhi oleh sikap, persepsi terhadap 

merek, pengalaman terdahulu, serta hubungan emosional yang dibangun melalui 

konten pemasaran. Niat beli mencerminkan tahap awal dalam proses pengambilan 

keputusan pembelian dan menjadi indikator penting efektivitas strategi pemasaran. 

Menurut Al-Hanaan dkk. (2023), purchase intention merujuk pada 

kecenderungan sikap konsumen yang menunjukkan ketertarikan serta kesiapan 

untuk melakukan tindakan pembelian terhadap suatu produk. Niat beli ini 

mencerminkan proses bertahap yang dilalui konsumen, mulai dari munculnya 

ketertarikan hingga tingkat kemungkinan dan kemampuan untuk melakukan 

pembelian di masa mendatang. Menurut Ferdinand (2006), purchase intention atau 

niat beli dapat diidentifikasi melalui beberapa indikator, seperti keinginan untuk 

mencari informasi, mempertimbangkan pembelian, mencoba produk, serta 

merekomendasikan kepada orang lain.  

Dalam lingkungan digital, penelitian oleh Muadzin & Lenggogeni (2021) 

menunjukkan bahwa daya tarik pesan emosional dalam iklan berkontribusi pada 

meningkatnya brand awareness dan purchase intention. Sementara itu, Selvakumar 

& Mathew (2015) menemukan bahwa kepercayaan konsumen terhadap konten 

media sosial, termasuk format soft selling content, secara langsung mempengaruhi 
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niat beli produk yang ditampilkan. Niat beli menjadi indikator penting dalam 

mengukur efektivitas strategi pemasaran, khususnya dalam konteks promosi 

berbasis sosial media. Hal ini menunjukkan bahwa niat beli tidak hanya dipengaruhi 

oleh informasi produk, tetapi juga oleh kualitas emosional dan pengalaman visual 

dalam konten pemasaran. 

Dalam perspektif Islam, sebuah niat beli yang halal dan sah harus 

berlandaskan pada kerelaan hati yang tulus dari kedua belah pihak, memastikan 

tidak ada manipulasi, paksaan, atau pengambilan hak orang lain secara zalim. 

Prinsip ini tertuang dalam Surah An-Nisa ayat 29: 

يَ ُّهَا وَالَك مْ ْْتَأ ك ل و  اْْلَاْْاٰمَن  و اْْالَّذِي نَْْْياٰ  رْْتَ راَضْ ْْعَنْ ْْتَِِارةًَْْتَك و نَْْْانَْ ْْاِلاَّْ ْْبِال بَاطِلِْْْبَ ي  نَك مْ ْْامَ 
ن ك م  ت  ل و  اْْوَلَاْْْمِّ تَ ق  ْ

رْ
۝٢٩ رَحِي مًاْْبِك مْ ْْكَانَْْْاللَّْْْٰاِنَّْْْانَ  ف سَك م   

Artinya: Wahai orang-orang yang beriman, janganlah kamu memakan harta 

sesamamu dengan cara yang batil (tidak benar), kecuali berupa perniagaan atas dasar 

suka sama suka di antara kamu. Janganlah kamu membunuh dirimu. Sesungguhnya Allah 

adalah Maha Penyayang kepadamu. 

Ayat ini menegaskan bahwa aktivitas perdagangan harus dilandasi oleh 

prinsip suka sama suka. Al-Maraghi (1992) menjelaskan bahwa kerelaan batin 

kedua belah pihak merupakan syarat sah dalam transaksi, karena paksaan akan 

menghilangkan keberkahan dan keadilan. Quraish Shihab (2002) menambahkan 

bahwa kerelaan ini lahir dari kepercayaan dan keyakinan terhadap nilai transaksi. 

Dalam konteks purchase intention, niat membeli muncul ketika konsumen 

secara sukarela dan sadar merasa yakin terhadap suatu produk. Menurut Kotler & 

Keller (2016), purchase intention adalah kecenderungan psikologis konsumen 

untuk melakukan pembelian berdasarkan evaluasi positif. Dalam pemasaran 
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syariah, niat beli yang ideal adalah niat yang lahir dari kerelaan dan keyakinan, 

bukan manipulasi.  

2.2.4.1 Dimensi Purchase Intention 

Menurut Kotler & Keller (2022) dimensi purchase intention dapat 

dijelaskan sebagai berikut: 

1. Perhatian (Attention), pada tahap ini, konsumen mulai menyadari keberadaan 

suatu produk karena telah melihat atau mendengar promosi. Perhatian ini 

menunjukkan bahwa konsumen telah menerima stimulus awal yang cukup kuat 

untuk mengenali suatu produk. 

2. Minat (Interest), setelah mengetahui produk, konsumen mulai menunjukkan 

minat untuk mengetahui lebih dalam, baik melalui penelusuran mandiri atau 

membaca informasi lanjutan. Minat ini menunjukkan adanya ketertarikan 

rasional dan emosional. 

3. Keinginan (Desire), pada tahap ini, konsumen mulai memiliki keinginan untuk 

membeli produk karena merasa bahwa produk tersebut sesuai dengan kebutuhan 

atau preferensinya. 

4. Tindakan (Action), merupakan tahap di mana konsumen memutuskan untuk 

membeli produk sebagai hasil dari perhatian, minat, dan keinginan yang 

terbentuk sebelumnya. 

2.2.4.2 Indikator Purchase Intention 

Menurut Al Hakim & Zuliestiana (2022), purchase intention dapat 

diidentifikasi melalui indikator-indikator berikut: 
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1. Interest to seeking information, calon konsumen menunjukkan rasa ingin tahu 

terhadap produk. 

2. Consideration to try, calon konsumen mulai mempertimbangkan untuk 

mencoba produk. 

3. Willingness to buy, calon konsumen menunjukkan intensi untuk membeli 

produk. 

4. Intention to recommend, konsumen memiliki kecenderungan untuk 

menyarankan produk kepada orang lain. 

2.3 Hubungan Antar Variabel 

2.3.1 Hubungan Soft Selling Content dengan Emotional Engagement 

Kotler & Keller (2022) menjelaskan bahwa metode pemasaran soft selling 

yang disampaikan melalui pendekatan emosional dengan penyampaian pesan 

implicitness mampu menumbuhkan kedekatan emosional dan sikap jangka panjang 

terhadap brand. Menurut Monesa & Simanjuntak (2024) elemen feeling dan image 

dalam konten promosi memicu rasa afeksi dan fokus perhatian dari konsumen. Ini 

sejalan dengan penelitian Tyas dkk. (2024) dan Okazaki dkk. (2010) yang 

menyebutkan bahwa konten yang mengandung unsur naratif dan personal memiliki 

efektivitas lebih tinggi dalam meningkatkan keterlibatan emosional. Oleh karena 

itu, konten promosi yang disusun dengan strategi soft selling memiliki potensi besar 

dalam membangun emotional engagement pengguna. 

2.3.2 Hubungan Soft Selling Content dengan Purchase Intention 

Strategi soft selling yang tidak bersifat memaksa atau mendikte konsumen 

secara langsung justru meningkatkan efektivitas komunikasi pemasaran (Sinuraya 
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dkk., 2025). Menurut Schiffman & Kanuk (2010), sikap positif terhadap konten 

akan mendorong niat membeli. Muadzin & Lenggogeni (2021) juga menyatakan 

bahwa daya tarik emosional konten memiliki pengaruh kuat dalam membentuk 

persepsi dan purchase intention. Dengan demikian, semakin tinggi persepsi positif 

konsumen terhadap soft selling content, maka semakin tinggi pula purchase 

intention yang ditimbulkan. 

2.3.3 Hubungan Emotional Engagement dengan Purchase Intention 

Emotional engagement berperan penting dalam membentuk niat beli karena 

keterlibatan emosional mendorong sikap positif terhadap produk (Wang dkk., 

2019). Hollebeek dkk. (2014) menjelaskan bahwa konsumen yang memiliki 

koneksi emosional terhadap suatu merek atau konten cenderung menunjukkan niat 

beli yang lebih tinggi. Temuan ini diperkuat oleh Nurjannah dkk. (2025) yang 

menyatakan bahwa emotional engagement memiliki pengaruh yang signifikan 

dalam meningkatkan purchase intention pada e-commerce berbasis augmented 

reality. Oleh karena itu, semakin kuat keterlibatan emosional konsumen terhadap 

konten promosi, semakin besar pula kemungkinan mereka untuk melakukan 

pembelian. 

2.3.4 Emotional Engagement sebagai Variabel Mediasi 

Dalam kerangka teori SOR, emotional engagement berperan sebagai 

variabel mediasi yang menjembatani pengaruh soft selling content terhadap 

purchase intention. Artinya, konten promosi yang menyentuh secara emosional 

akan lebih efektif mendorong niat beli ketika konsumen merasakan keterlibatan 

emosional terlebih dahulu. Teori ini juga didukung oleh Eroglu dkk. (2001) yang 
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menyatakan bahwa stimulus tidak langsung menimbulkan tindakan, melainkan 

melalui proses psikologis dalam diri individu. 

2.4 Kerangka Konseptual 

Menurut Sekaran (1992), kerangka berfikir merupakan model konseptual 

tentang bagaimana teori berhubungan dengan berbagai faktor yang telah 

diidentifikasi sebagai masalah yang penting. Berdasarkan tinjauan teori dan 

penelitian sebelumnya, maka kerangka konsep dalam penelitian ini sebagai berikut: 

Gambar 2.1  

Kerangka Konseptual 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Data dioleh peneliti (2025) 

Keterangan : 

   : Pengaruh secara langsung 

   : Pengaruh secara tidak langsung 

2.5 Hipotesis Penelitian 

Menurut Sugiyono (2013), hipotesis adalah sebuah pernyataan sementara 

yang menjawab rumuan masalah penelitian, di mana rumusan masalah penelitian 
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telah dinyatakan dalam bentuk kalimat pernyataan. Berdasarkan landasan teori dan 

kerangka konseptual di atas, maka rumusan hipotesis dalam penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 

• H1: Soft selling content berpengaruh signifikan terhadap purchase intention. 

• H2: Soft selling content berpengaruh signifikan terhadap emotional 

engagement. 

• H3: Emotional engagement berpengaruh signifikan terhadap purchase 

intention. 

• H4: Emotional engagement memediasi pengaruh soft selling content terhadap 

purchase intention. 
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

3.1 Jenis dan Pendekatan Penelitian 

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian kuantitatif. Menurut Winarni 

(2018) penelitian kuantitatif adalah penelitian yang dapat diasumsikan sebagai 

metode penelitian yang berlandas pada filsafat positivisme dan digunakan untuk 

meneliti populasi atau sempel tertentu. Jenis penelitian ini bertujuan untuk menguji 

dan mengukur pengaruh antar variabel secara statistik, dengan pendekatan berbasis 

angka yang objektif, serta untuk memahami fenomena-fenomena sosial dari sudut 

pandang partisipan (Asnawi & Masyhuri, 2011). Fokus dari penelitian ini adalah 

menganalisis pengaruh konten soft selling contemt (X) terhadap purchase intention 

(Y), dengan emotional engagement (Z) sebagai variabel mediasi.  

Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah deskriptif-

kuantitatif. Pendekatan deskriptif dipakai untuk menggambarkan kondisi fenomena 

yang ditelitisecara numerik dan objektif, sedangkan pendekatan kuantitatif 

digunakan untuk menguji hubungan antar variabel berdasarkan teori dan data 

numerik yang diperoleh dari responden (Sugiyono, 2013).  

3.2 Lokasi Penelitian 

Penelitian dilakukan di wilayah Pulau Jawa karena sebagian besar pencarian 

informasi Ecinos berasal dari subwilayah Pulau Jawa. Dilihat dari data pencarian 

informasi Ecinos dan jumlah basis pengikut akun Instagramnya yang terbilang 

tinggi, Ecinos diyakini sebagai brand fashion yang cukup populer di Pulau Jawa. 
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Pulau Jawa juga dianggap sebagai pusat pertumbuhan ekonomi Indonesia dengan 

banyaknya kegiatan konsumsi, produksi, dan komersial di dalamnya. (Purnamasari, 

2024)  

Selain itu, sebagian besar target pasar Ecinos terkonsentrasi di wilayah 

perkotaan Pulau Jawa seperti Jakarta, Bandung, Yogyakarta, dan Surabaya, yang 

dikenal sebagai pusat tren fashion dan perilaku konsumtif masyarakat muda 

(Harryman & Tamburian, 2022). Hal ini menunjukkan adanya keterkaitan erat 

antara posisi pasar Ecinos dan karakteristik konsumen Pulau Jawa yang cenderung 

responsif terhadap promosi digital, gaya hidup modern, serta tren berpakaian yang 

dinamis. 

Lokasi ini juga dipilih karena di rasa cocok dan cukup mudah dalam 

pengumpulan data responden, mengingat mayoritas audiens aktif Ecinos 

berdomisili di Pulau Jawa. Selain itu, domisili peneliti yang juga berada di wilayah 

Pulau Jawa di rasa dapat mempermudah proses pengumpulan data secara langsung 

maupun melalui online. Sehingga peneliti memutuskan untuk meneliti perilaku 

calon konsumen Ecinos melalui soft selling content, emotional engagement, serta 

purchase intention di wilayah Pulau Jawa. 

3.3 Populasi dan Sampel Penelitian 

3.3.1 Populasi 

Menurut Asrulla dkk. (2023) populasi mengacu pada suatu kelompok atau 

elemen yang memiliki karakteristik tertentu yang ingin diteliti. Populasi bisa terdiri 

dari objek, kejadian, individu, atau apapun yang sesuai dengan penelitian yang 

sedang dilakukan. Populasi juga diartikan sebagai suatu perkumpulan yang terdiri 
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dari orang, hewan, tumbuh-tumbuhan, dan benda-benda yang memiliki karakter 

yang sama (Winarni, 2018).  

Dalam penelitian ini, karakteristik populasi penelitian menggunakan 

penelitian tidak terbatas (infinite). Populasi ini merujuk pada populasi yang 

jumlahnya tidak dapat diketahui dan diperkirakan atau batasnya tidak dapat 

ditentukan secara pasti (Sujalu dkk., 2021). Populasi yang dimaksud pada penelitian 

ini adalah seluruh orang yang mengetahui brand Ecinos dan pernah melihat konten 

promosi brand Ecinos di Pulau Jawa. Metode ini dipilih karena diharapkan dapat 

menyesuaikan kondisi di mana tidak tersedianya data konkret mengenai jumlah dari 

orang yang mengetahui dan pernah melihat konten brand Ecinos di Pulau Jawa. 

Sebagaimana populasi ini digunakan untuk mendapatkan subjek yang mempunyai 

karakteristik yang telah ditetapkan peniliti untuk dikaji lebih lanjut (Sugiyono, 

2013).  

3.3.2 Sampel 

Sampel merupakan bagian dari populasi atau wakil populasi yang diambil 

sebagai sumber data serta dapat mewakili seluruh populasi (Asrulla dkk., 2023). 

Sampel digunakan untuk menggambarkan atau menggeneralisasikan suatu populasi 

(Sujalu dkk., 2021). Sampel yang baik adalah sempel yang dapat mewakili dan 

mencerminkan karakteristik populasinya (representative). Suatu sampel dianggap 

representative terhadap populasi sasaran jika hasilnya dapat digeneralisasikan ke 

populasi sasaran tersebut, baik dalam estimasi maupun interpretasi (Rudolph dkk., 

2023). 
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Dalam penelitian  ini, penentuan jumlah sampel mengacu pada pendapat 

Hair dkk. (2021) yang menyatakan bahwa ukuran sampel ideal berkisar 5 kali 

hingga 10 kali dari jumlah indikator yang digunakan. Penelitian ini memiliki 13 

indikator secara keseluruhan, maka jumlah sampel dalam penelitian ini adalah:  

Jumlah sampel  = Jumlah indikator x 10 

 = 13 x 10 

 = 130 responden 

Berdasarkan perhitungan tersebut, dapat diketahui bahwa jumlah minimum 

responden dalam penelitian ini adalah sebanyak 130 responden. 

3.4 Teknik Pengambilan Sampel 

Teknik pengambilan sampel atau teknik sampling dari penelitian ini adalah 

non-probability sampling, yaitu metode pengambilan sampel yang tidak 

memberikan peluang yang sama untuk dipilih menjadi sampel pada semua anggota 

populasi (Asrulla dkk., 2023). Alasan penggunaan metode ini karena jumlah 

populasi tidak diketahui secara pasti, dan peneliti memiliki kriteria khusus yang 

harus dipenuhi oleh responden. Metode purposive sampling dipilih karena metode 

ini merupakan teknik penentuan sempel dengan kriteria atau pertimbangan tertentu 

(Sugiyono, 2013). Adapun kriteria dalam penelitian ini yaitu: 

1. Berdomisili di wilayah Pulau Jawa 

2. Pengguna aktif media sosial seperti TikTok ataupun Instagram 

3. Pernah melihat atau terpapar konten promosi produk Ecinos 
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3.5 Data dan Jenis Data 

3.5.1 Data Primer 

Data primer merupakan sumber data utama yang diperoleh secara langsung 

oleh peneliti selama pelaksanaan penelitian (Sulung & Muspawi, 2024). Dalam 

penelitian ini, data primer dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner kepada 

responden yang telah mengenal brand Ecinos dan pernah terpapar konten 

pemasarannya di media sosial. 

3.5.2 Data Sekunder 

Sulung & Muspawi (2024) menjelaskan bahwa data sekunder merupakan 

sumber data penelitian yang diperoleh melalui media perantara. Data sekunder 

dalam penelitian ini berasal dari buku, artikel jurnal, website, dokumentasi, hingga 

data diagram sebagai sumber pendukung. 

3.6 Teknik Pengumpulan Data 

Sugiyono (2013) menyatakan bahwa teknik pengumpulan data merupakan 

tahapan yang sangat penting dalam penelitian, karena tujuan utama penelitian 

adalah memperoleh data. Teknik ini menjadi bagian mendasar dalam proses 

penelitian untuk menghimpun informasi yang dibutuhkan guna menjawab rumusan 

masalah atau pertanyaan penelitian yang telah ditentukan (Maesaroh dkk., 2025). 

Daruhadi & Sopiati (2024) menyatakan terdapat beberapa metode atau teknik 

pengumpulan data yaitu wawancara, observasi, dokumentasi, dan angket atau 

kuesioner. Teknik pengumpulan data yang digunakan pada penelitian ini adalah 

dengan menggunakan angket atau kuisioner dengan mengajukan pertanyaan kepada 

responden yang terpapar konten promosi Ecinos. 
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3.7 Instrumen Penelitian 

Instrumen penelitian berfungsi sebagai alat untuk mengukur setiap variabel 

yang diteliti. Pada penelitian ini, pengukuran masing-masing variabel dilakukan 

menggunakan skala Likert dengan mengacu pada Sugiyono (2013) sebagai berikut: 

Tabel 3.1 

Jawaban dan Skor dalam Skala Likert 

Ukuran Skala Likert Ukuran Skala 

Sangat Setuju (SS) 5 

Setuju (S) 4 

Ragu-ragu (Rr) 3 

Tidak Setuju (TS) 2 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

Sumber: Data diolah peneliti (2025) 

3.8 Definisi Operasional Variabel 

Definisi operasional variabel merupakan penjabaran aspek-aspek penelitian 

yang berkaitan dengan variabel yang diteliti dan digunakan sebagai dasar dalam 

penarikan kesimpulan penelitian (Sugiyono, 2019). Dalam penelitian ini terdapat 

tiga variabel utama, yaitu: 

3.8.1 Variabel Independen (X) 

Variabel independen merupakan variabel yang menjadi sebab perubahan 

atau munculnya variabel dependen (Sugiyono, 2019). Variabel independen dalam 

penelitian ini adalah soft selling content. 

3.8.2 Variabel Dependen (Y) 

Variabel dependen merupakan variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi 

akibat, karena adanya variabel bebas (Sugiyono, 2019). Variabel dependen dalam 

penelitian ini adalah purchase intention. 
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3.8.3 Variabel Mediasi (Z) 

Variabel mediasi merupakan variabel yang secara teoritis berperan dalam 

mempengaruhi hubungan antara variabel independen dan variabel dependen, 

sehingga keduanya memiliki hubungan tidak langsung serta tidak dapat diamati dan 

diukur secara langsung (Sugiyono, 2019). Variabel mediasi dalam penelitian ini 

adalah emotional engagement. 

Tabel 3.2 

Devinisi Operasional Variabel 

No Variabel Indikator Definisi Indikator Item 

1 Soft Selling 

Content (X) 

 

(Okazaki dkk., 

2010) 

X.1 

Emotional appeal 

Merujuk pada strategi 

promosi yang 

menekankan aspek 

emosional 

dibandingkan 

argumen rasional 

X.1.1 Konten pemasaran 

Ecinos mampu 

menyentuh perasaan 

atau emosi saya 

X.2 

Inderect  

Menekankan cara 

penyampaian pesan 

yang halus, samar, 

dan tidak langsung 

X.2.1 Konten pemasaran 

Ecinos mempromosikan 

produk dengan cara 

halus dan tidak terlihat 

seperti ajakan membeli 

X.3 

Mood oriented 

appeal 

Mengutamakan 

promosi pada 

suasana, atmosfer, 

dan keindahan visual 

X.3.1 Konten Ecinos 

membentuk suasana hati 

yang menyenangkan 

saat saya menontonnya 

X.4 

image and 

symbolism 

Upaya untuk 

menciptakan asosiasi 

merek melalui simbol 

dan citra yang kuat 

X.4.1 Konten Ecinos 

menerapkan visual atau 

simbol yang membuat 

saya mengetahui dan 

mengingat Ecinos  

X.5 

Entertainment  

Menonjolkan aspek 

hiburan yang 

menyenangkan untuk 

menarik perhatian 

penonton 

X.5.1 Saya merasa 

terhibur dengan konten 

pemasaran Ecinos yang 

bersifat ringan dan 

menarik 

2 Emotional 

Engagement 

 

(Brodie dkk., 

2011; 

Hollebeek 

dkk., 2014) 

Z.1 

Cognitive 

Menunjukkan sejauh 

mana konsumen 

memberikan 

perhatian, pemikiran, 

dan keterlibatan 

mental terhadap 

konten yang dilihat 

Z.1.1 Saya 

memperhatikan cara 

penyampaian pesan 

promosi dalam konten 

Ecinos 

Z.1.2 Saya memikirkan 

kembali konten Ecinos 

setelah melihatnya 

Z.2 Menggambarkan 

sejauh mana 

Z.2.1 Saya merasa 

senang dan  antusias 
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No Variabel Indikator Definisi Indikator Item 

Emotional 

Response 

konsumen merasakan 

kedekatan emosional, 

kesenangan, 

antusiasme, atau 

ketertarikan terhadap 

konten 

melihat konten 

pemasaran Ecinos 

Z.2.2 Saya merasa 

termotivasi atau 

terinspirasi setelah 

melihat konten Ecinos 

Z.3 

Brand Connection 

 

Menjelaskan tingkat 

komitmen emosional 

dan rasa memiliki 

terhadap merek, di 

mana konsumen 

merasa nilai-nilai 

merek sejalan dengan 

dirinya 

Z.3.1 Saya merasakan 

Ecinos merupakan 

brand yang sesuai 

dengan kepribadian saya 

Z.3.2 Saya merasa 

bahwa Ecinos 

memahami apa yang 

saya butuhkan 

Z.4 

Behavioral 

Menggambarkan 

tindakan nyata atau 

perilaku partisipatif 

konsumen dalam 

berinteraksi dengan 

konten, seperti 

menyukai, 

mengomentari, atau 

mengikuti kegiatan 

yang diadakan oleh 

merek 

Z.4.1 Saya menyukai, 

mengomentari, atau 

membagikan konten 

Ecinos di media sosial 

Z..4.2 Saya 

berpartisipasi dalam 

aktivitas atau tantangan 

yang dibuat oleh Ecinos 

di media sosial, seperti 

polling 

3 Purchase 

Intention 

 

(Nurjannah 

dkk., 2025) 

Y.1 

Interest in seeking 

information 

Tahap awal ketika 

calon konsumen 

menujukkan rasa 

ingin tahu terhadap 

suatu produk atau 

brand 

Y.1.1 Saya tertarik 

mencari tahu lebih 

banyak tentang produk-

produk Ecinos 

Y.1.2 Saya ingin 

membaca ulasan 

pengguna lain tentang 

Ecinos 

Y.2 

Consideration to 

try 

Menggambarkan 

keinginan konsumen 

untuk mencoba 

produk setelah 

memperoleh 

informasi yang cukup 

Y.2.1 Saya merasa 

tertarik untuk mencoba 

produk Ecinos setelah 

melihat konten promosi 

mereka 

Y.2.2 Saya 

mempertimbangkan 

untuk mencoba produk 

Ecinos minimal satu kali 

untuk membuktikan 

kualitasnya  

Y.3 

Willingness to buy 

Merupakan kesediaan 

dan kesiapan 

konsumen untuk 

melakukan pembelian 

setelah merasa yakin 

terhadap kualitas, 

nilai, atau citra 

produk 

Y.3.1 Saya memiliki 

keinginan untuk 

membeli produk Ecinos 

dalam waktu dekat 

Y.3.2 Saya tertarik 

membeli produk Ecinos 

meskipun belum ada 

promo atau diskon 

Y.4 

Intention to 

recommend 

Kecenderungan 

konsumen untuk 

merekomendasikan 

Y.4.1 Saya akan 

merekomendasikan 

produk Ecinos kepada 
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No Variabel Indikator Definisi Indikator Item 

produk kepada orang 

lain setelah 

merasakan 

ketertarikan atau 

kepuasan terhadap 

brand tersebut 

teman atau keluarga jika 

merasa puas 

Y.4.2 Saya ingin 

membagikan 

pengalaman positif saya 

menggunakan Ecinos  

Sumber: Data Diolah Peneliti (2025)  

3.9 Analisis Data 

3.9.1 Analisis Deskriptif 

Analisis statistik deskriptif diartikan sebagai statistik yang digunakan untuk 

menganalisis data dengan cara mendeskripsikan atau menggambarkan data yang 

telah didapatkan secara apa adanya tanpa bermaksud membuat kesimpulan untuk 

umum atau generalisasi (Sugiyono, 2013). Dengan menerapkan analisis statistik 

deskriptif, data penelitian dapat disajikan dengan cara yang lebih terstruktur dan 

informatif dan diharapkan dapat membantu pembaca dalam memahami hasil 

penelitian dengan baik. 

3.9.2 Model SEM-PLS (Partial Least Square) 

Partial Least Square (PLS) atau metode kuadrat terkecil parsial merupakan 

pendekatan Structural Equation Model (SEM) yang berbasis komponen atau 

varians dan paling banyak digunakan. Dalam PLS-SEM, arah panah yang searah 

menunjukkan adanya hubungan satu arah antar variabel (Hair dkk., 2021). PLS 

dipilih karena mampu mengatasi data yang tidak normal, cocok untuk jumlah 

sampel kecil hingga sedang, dan dapat digunakan untuk model yang kompleks serta 

mengandung variabel mediasi (Abdillah & Hartono, 2015). Lebih lanjut, Hair dkk. 

(2021) juga menyebutkan bahwa metode ini terdiri dari dua elemen pengujian, outer 

atau measurement model dan inner atau structural model. 
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3.9.2.1 Measurement model (outer model) 

Pengujian measurement model dilakukan sebagai langkah awal untuk 

memastikan keandalan indikator dalam menjelaskan varian konstruknya (Hair dkk., 

2021). Analisis model pengukuran ini mengamati validitas dan reliabilitas item 

penelitian dalam mengukur variabel. Terdapat beberapa pengujian pada outer model 

(Abdillah & Hartono, 2015), yaitu: 

a. Convergent validity, digunakan untuk memastikan bahwa setiap indikator pada 

suatu variabel memiliki tingkat korelasi yang tinggi satu sama lain. Pengujian 

ini dilakukan dengan menilai nilai loading factor masing-masing indikator 

terhadap variabel yang diukur, dimana indikator dinyatakan valid apabila 

memiliki nilai loading factor di atas 0,7. Namun, jika nilai loading factor 0,4-

0,6 dapat dikatakan valid dengan dievaluasi melalui nilai Average Variance 

Extracted (AVE). Jika nilai AVE melebihi 0,5, maka indikator-indikator yang 

digunakan dalam mengukur variabel tersebut dinyatakan valid. 

b. Discriminant validity, digunakan untuk mengukur sejauh mana suatu konstruk 

secara empiris berbeda dari konstruk lain dalam model struktural (Hair dkk., 

2021). Pengujian ini dilakukan dengan mengamati besaran nilai pada cross 

loading. Dalam hal ini, besaran nilai cross loading suatu indikator terhadap 

variabel dinyatakan valid apabila nilainya lebih dari 0,7 dan lebih besar 

dibandingkan nilai cross loading terhadap variabel lain. Analisis discriminant 

validity juga dapat diukur melalui kriteria fornell-larcker, di mana nilai korelasi 

setiap konstruk variabel harus lebih besar dibandingkan dengan nilai korelasi 

variabel tersebut dengan variabel lain. 
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c. Uji reliabilitas, digunakan sebagai komponen evaluasi model untuk memastikan 

bahwa alat atau indikator penelitian menghasilkan hasil yang konsisten dan 

stabil saat digunakan. Hair dkk. (2021) menyatakan bahwa tingkat reliabilitas 

yang tinggi ditunjukkan oleh nilai pengujian yang tinggi juga. Untuk 

memastikan konsistensi internal dan keandalan instrumen penelitian, digunakan 

pengukuran nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability. Suatu variabel 

dinyatakan reliabel apabila kedua nilai tersebut menunjukkan angka di atas 0,7. 

3.9.2.2 Structural model (inner model) 

Pengujian inner model dilakukan setelah outer model dinyatakan valid dan 

reliabel. Inner model berfungsi untuk menguji hipotesis yang diajukan dalam 

penelitian. Terdapat beberapa komponen penilaian yang digunakan dalam 

mengevaluasi inner model, yaitu: 

a. R-Square, digunakan untuk mengetahui kekuatan hubungan antar variabel. 

Nilai ini didapatkan dari analisis outer model dalam tahapan PLS-Algorithm dan 

memiliki beberapa kategori penilaian sebagai berikut: 

Tabel 3.3 

Kategori Penilaian R-Square 

Besaran Nilai R-Square Keterangan 

≥ 0,75 Hubungan antar variabel kuat 

≥ 0,50 – 0,75 Hubungan antar variabel moderat 

≥ 0,25 – 0,50 Hubungan antar variabel lemah 

Sumber: Hair dkk. (2021) 

b. F-Square, digunakan untuk menilai tambahan evaluasi besaran pengaruh 

variabel bebas terhadap variabel terikat. Beberapa kategori hasil besaran 

pengaruh yaitu: 
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Tabel 3.4 

Kategori Penilaian F-Square 

Besaran Nilai F-Square Keterangan  

< 0,02 Tidak ada pengaruh 

0,02 ≤ 0,15 Pengaruh kecil 

0,15 ≤ 0,35 Pengaruh sedang 

≥ 0,35 Pengaruh kuat 

Sumber: Hair dkk. (2021) 

c. Q2 Predictive Relevance, digunakan untuk menilai keakuratan model dalam 

memprediksi nilai variabel dependen (variabel yang dipengaruhi). Suatu model 

dinyatakan baik apabila mempunya nilai predictive relevance lebih besar dari 

0,02  (>0,02). 

d. T-Statistik & P Value, suatu hipotesis dapat diterima atau nilai signifikan yang 

dinyatakan layak ketika besaran nilai T-Statistik adalah > 1,96 atau besaran nilai 

P Value < 0,05. 

e. Goodness of fit, digunakan untuk mengukur sejauh mana suatu model statistik 

mampu menggambarkan data secara tepat. Tujuan utama dari pengujian ini 

adalah untuk memastikan bahwa model benar-benar mempresentasikan 

hubungan antar variabel yang terdapat dalam data secara akurat. Penilaian 

kecocokan model dilakukan melalui tiga jenis indeks, yaitu Average Path 

Coefficient (APC), yang diterima apabila nilai P-value < 0.50, selanjutnya 

Average R-Square (ARS), yang diterima apabila nilai P-value < 0.50, dan 

terakhir Average Varians Factor (AVIV), yang diterima apabila nilai P-value < 

5 (Ghozali & Latan, 2014). 
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3.9.3 Uji Mediasi 

Variabel mediasi (Z) adalah variabel yang berperan sebagai perantara dalam 

suatu hubungan, di mana variabel independen berpengaruh tidak secara langsung 

terhadap variabel dependen, melainkan melalui variabel mediasi (Abdillah & 

Hartono, 2015). Lebih lanjut, Abdillah & Hartono (2015) dalam mediasi terdapat 

analisis indirect effect yang merupakan analisis untuk mengukur suatu variabel 

independen terhadap variabel dependen yang disalurkan melalui variabel mediasi. 

Hipotesis mediasi dapat diterima ketika nilai T-Statistik > 1,96 dan P-Value <0.05, 

hasil ini menunjukkan bahwa variabel mediasi memiliki pengaruh yang signifikan. 

Terdapat 3 model analisis yang digunakan untuk menilai pengaruh variabel 

mediasi terhadap hubungan antar variabel (Fernando Africano, 2020), yaitu sebagai 

berikut: 

1. Full mediation, yaitu kondisi ketika variabel independen tidak memiliki 

pengaruh langsung terhadap variabel dependen, melainkan pengaruh tersebut 

sepenuhnya disalurkan melalui variabel mediator. 

2. Partial mediation, yaitu ketika variabel independen mempengaruhi variabel 

dependen baik secara langsung maupun tidak langsung melalui keberadaan 

variabel mediator. 

3. Unmediated, yaitu kondisi di mana variabel independen dapat mempengaruhi 

variabel dependen secara langsung tanpa melalui variabel mediator di antara 

keduanya.
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1 Hasil Penelitian 

4.1.1 Gambaran Umum Brand Ecinos 

 Ecinos merupakan salah satu brand fashion lokal yang berfokus pada pakaian 

basic sehari-hari dengan desain minimalis dan timeless yang mengusung tema casual 

elegant. Ecinos didirikan pada tahun 2018 oleh Jesslyn Johanie yang saat itu memiliki 

keinginan untuk membantu ekonomi keluarganya. Berawal dari ide bisnis seadanya, 

kini Ecinos telah berkembang menjadi salah satu brand fashion lokal yang banyak 

diminati masyarakat dengan desain serta produksi mandiri.  

 Sebagai brand fashion yang menargetkan segmen pasar konsumen muda, 

Ecinos berfokus pada konsumen yang memiliki minat tinggi terhadap fashion casual 

elegant. Dengan kombinasi gaya timeless, vintage touch, dan korean minimalist style 

yang kini tengah digemari masyarakat, Ecinos mengedepankan konsep clean outfit 

seperti knit, kemeja, celana, rok, hingga aksesoris dengan pemilihan warna netral yang 

dirancang agar dapat digunakan dalam berbagai gaya maupun acara. Karakteristik 

tersebut menempatkan Ecinos dalam kategori fashion lokal kelas menengah ke atas 

yang mengarah pada gaya hidup modern dan aspiratif.  
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Gambar 4.1  

Produk-Produk Ecinos 

 

Sumber: Shopee @ecinos (2025) 

 Dalam persaingan di industri pasar fashion lokal, Ecinos menonjolkan 

perbedaan dirinya melalui pendekatan komunikasi yang lebih hangat, autentik, dan 

emotional engaging. Ecinos lebih memilih untuk berfokus pada sisi naratif dan 

emosional suatu konten ketika para pesaingnya masih fokus pada promosi harga dan 

kegunaan produk. Dalam hal ini, Ecinos tidak hanya mengedepankan transaksi 

melainkan citra brand dan pengalaman pelanggan untuk membangun hubungan jangka 

panjang antara brand dan audiens.  
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Gambar 4.2  

Konten Promosi Ecinos 

 

Sumber: TikTok @ecinos.id (2025) 

  Terlihat pada gambar tersebut bahwa sebagian besar konten pemasaran Ecinos 

telah berfokus pada sisi narasi dan emosional konten seperti short story, behind the 

scene, recreate outfit, hingga education and recommendation. Ecinos juga beberapa 

kali mengadakan campaign pemasaran dengan mengajak para audiens yang biasa 

disebut #ecinosbestfriends untuk ikut berpartisipasi dengan tujuan untuk menciptakan 

kedekatan antara brand dengan konsumen. Salah satu campaign mereka yaitu 

mengajak #ecinosbestfriend untuk membagikan moment memorable saat mengenakan 

produk Ecinos bersama orang terkasih, tiap bulannya akan dipilih satu cerita untuk 

mereka post di feeds Ecinos dan akan mendapatkan free gift sebagai hadiahnya.  
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Gambar 4.3  

Campaign Moment Memorable with Ecinos 

 

Sumber: Instagram @ecinos.id (2025) 

Campaign terbaru mereka juga melibatkan #ecinosbestfriends dengan konsep 

recreate outfit. Audiens atau #ecinosbestfriend diminta untuk membagikan foto masa 

muda orang tua atau kakek-nenek mereka pada zaman dahulu, beberapa foto yang 

terpilih akan di recreate oleh pihak Ecinos dan akan di posting di feeds Ecinos beserta 

cerita dibaliknya. Dalam hal ini, Ecinos menempatkan produk mereka sebagai alternatif 
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pemilihan outfit yang sama dengan moment yang mereka bagikan. Selain untuk 

mengenang moment memorable, cara ini juga dinilai efektif untuk memberikan audiens 

inspirasi outfit dengan cara yang unik dan menyenangkan. 

Gambar 4.4  

Campaign Recreate Old Moment 

  

Sumber: Instagram @ecinos.id (2025) 

Melalui penerapan strategi soft selling content yang halus dan implisit pada 

beberapa campaign ini, Ecinos mampu mencuri perhatian audiens dan secara tidak 

langsung mendorong audiens untuk berinteraksi dengan brand. Campaign ini memicu 

emotional engagement audiens yang diharapkan dapat membangun hubungan jangka 

panjang serta respon positif terhadap brand. 
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Selain melalui beberapa campaign pemasarannya, Ecinos juga menerapkan 

strategi soft selling content melalui dimensi image dengan memperkenalkan logo baru 

yang eye catching dan mudah di kenali. Mereka menyebutkan bahwa selama ini Ecinos 

masih belum memiliki identitas yang cukup kuat. Hal ini membuat mereka mulai 

mempelajari penentuan simbol pada merek-merek yang bertahan lama dan menyadari 

bahwa mereka juga membutuhkannya.  

Gambar 4.5  

Logo Brand Ecinos 

 

Sumber: Instagram @ecinos.id (2025) 

Ecinos memperkenalkan desain logo baru berbentuk kunci yang mengandung 

huruf E sebagai simbol nama Ecinos sendiri. Simbol kunci dipilih karena mereka 

percaya bahwa Ecinos bukan hanya sekedar brand, tapi juga cara untuk membuka ide, 

membuka pintu, dan bergerak melalui rintangan. Ecinos menggambarkan suatu 

permasalahan atau hambatan sebagai “Gembok” dan menempatkan Ecinos sebagai 
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solusi yang mempresentasikan sebuah “Kunci”, bukan hanya lewat produk tapi juga 

lewat communitydan actions yang diambil. 

4.1.2 Gambaran Umum Responden 

 Sampel minimum dalam penelitian ini berjumlah 130 responden, namun setelah 

melakukan penyebaran kuisioner penelitian ini mendapatkan responden sebanyak 208 

responden, dan setelah dilakukan penyaringan hasil ditemukan bahwa jumlah sampel 

dalam penelitian ini adalah 140 responden representatif. Adapun beberapa kriteria 

responden dalam penelitian ini sebagai berikut: (1) Berdomisili di wilayah Pulau Jawa, 

(2) Pengguna aktif media sosial seperti TikTok ataupun Instagram, (3) Pernah melihat 

atau terpapar konten promosi produk Ecinos. Hasil dari 140 responden yang telah 

memenuhi kriteria, dapat dijelaskan sebagai berikut: 

4.1.2.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Kegiatan Pernah Menonton 

Konten Ecinos di Media Sosial 

 Karakteristik responden berdasarkan kegiatan pernah menonton konten brand 

Ecinos di media sosial seperti TikTok dan Instagram pada penelitian ini disajikan pada 

tabel sebagai berikut: 

Tabel 4.1 

Karakteristik Responden Berdasarkan Kegiatan Menonton Konten Ecinos di 

Media Sosial 

No Pernah Menonton Konten Promosi 

Ecinos di Media Sosial 

Frekuensi Persentase 

1 Ya 140 100% 

2 Tidak  0 0% 

Sumber: Data diolah peneliti (2025) 
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Berdasarkan Tabel 4.1 yang menunjukkan data responden berdasarkan pernah 

atau tidak pernah menonton konten Ecinos di media sosial dengan hasil dominan bahwa 

seluruh responden yang berjumlah 140 responden dengan persentase 100% pernah 

melihat atau menonton konten pemasaran Ecinos di media sosial. 

4.1.2.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

Karakteristik responden berdasarkan usia responden pada penelitian ini 

disajikan pada tabel sebagai berikut: 

Tabel 4.2 

Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

No Usia Frekuensi Persentase 

1 < 17 2 1,4% 

2 17 – 25 97 69,3% 

3 26 - 34 35 25% 

4 > 34 6 4,3% 

Sumber: Data diolah peneliti (2025) 

Berdasarkan Tabel 4.2 diatas, menunjukkan bahwa dari 140 responden di 

dominasi oleh usia 17-25 tahun sebanyak 97 orang dengan persentase 69,3%, usia 26-

34 tahun sebanyak 35 orang dengan persentase 25%, usia lebih dari 34 sebanyak 6 

orang dengan persentase 4,3%, dan usia kurang dari 17 tahun sebanyak 2 orang dengan 

persentase 1,4%. 

4.1.2.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

 Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin responden pada penelitian 

ini disajikan pada tabel sebagai berikut: 
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Tabel 4.3 

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

No Jenis Kelamin Frekuensi  Persentase  

1 Perempuan  93 66,4% 

2 Laki-laki 47 33,6% 

Sumber:  Data diolah peneliti (2025) 

 Data Tabel 4.3 diatas menunjukkan bahwa dari 140 responden mayoritas 

berjenis kelamin perempuan sebanyak 93 responden dengan persentase 66,4%, 

sedangkan responden laki-laki sebanyak 47 responden dengan persentase 33,6%. 

4.1.2.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Karakteristik responden berdasarkan pekerjaan responden pada penelitian ini 

disajikan pada tabel sebagai berikut: 

Tabel 4.4 

Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

No Pekerjaan Frekuensi Persentase 

1 Pelajar/Mahasiswa 75 53,6% 

2 PNS 9 6,4% 

3 Pegawai Swasta 33 23,6% 

4 Content Creator 13 9,3% 

5 Ibu Rumah Tangga 5 3,6% 

6 Yang Lain 5 3,5% 

Sumber: Data diolah peneliti (2025) 

 Berdasarkan data pada Tabel 4.4, mayoritas pekerjaan responden pada 

penelitian ini merupakan mahasiswa, yaitu sebanyak 75 responden dengan persentase 

53,6%, selanjutnya responden yang bekerja sebagai pegawai swasta mencapai 33 

responden dengan persentase 23,6%, responden yang bekerja sebagai content creator 

sebanyak 13 rsponden dengan persentase 9,3%, responden yang bekerja sebagai PNS 

(Pegawai Negeri Sipil) sebanyak 9 responden dengan persentase 6,4%, sedangkan 
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responden yang menjadi ibu rumah tangga sebanyak 5 responden dengan persentase 

3,6%, dan kategori pekerjaan yang lain sebanyak 5 responden dengan persentase 3,5%. 

4.1.2.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili 

Karakteristik responden berdasarkan domisili responden pada penelitian ini 

disajikan pada tabel sebagai berikut: 

Tabel 4.5 

Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili 

No Domisili Frekuensi  Persentase 

1 Banten  16 11,4% 

2 Jawa Barat 20 14,3% 

3 DKI Jakarta 22 15,7% 

4 Jawa Tengah 31 22,1% 

5 DI Yogyakarta 28 20% 

6 Jawa Timur 23 16,4% 

Sumber: Data diolah peneliti (2025) 

 Berdasarkan data pada Tabel 4.5 wilayah yang menjadi daerah dengan 

kontribusi responden terbesar berada pada wilayah Jawa Tengah yang berjumlah 31 

responden dengan persentase 22,1%, responden yang berada pada wilayah DI 

Yogyakarta berjumlah 28 dengan persentase 20%, responden yang berada pada wilayah 

Jawa Timur berjumlah 23 responden dengan persentase 16,4%, responden yang berada 

pada wilayah DKI Jakarta berjumlah 22 responden dengan persentase 15,7%, 

responden yang berada pada wilayah Jawa Barat berjumlah 20 responden dengan 

persentase 14,3%, dan responden yang berada pada wilayah Banten berjumlah 16 

responden dengan persentase 11,4%. 
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4.1.2.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Media Sosial yang Lebih Sering 

Responden Gunakan  

Karakteristik responden berdasarkanmedia sosial yang lebih sering responden 

gunakan pada penelitian ini disajikan pada tabel sebagai berikut: 

Tabel 4.6 

Karakteristik Responden Berdasarkan Media Sosial yang Lebih Sering 

Responden Gunakan 

No Sumber Mengetahui Brand Frekuensi  Persentase  

1 TikTok 48 34,3% 

2 Instagram 26 18,6% 

3 Keduanya  66 47,1% 

Sumber: Data diolah peneliti (2025) 

Berdasarkan data diatas, diketahui bahwa media sosial yang lebih sering 

digunakan responden di dominasi oleh keduanya (TikTok dan Instagram) sebanyak 66 

responden dengan persentase 47,1%, sedangkan untuk responden yang lebih sering 

menggunakan TikTok sebanyak 48 responden dengan persentase 34,3%, dan responden 

yang lebih sering menggunakan Instagram sebanyak 26 responden dengan persentase 

18,6%. 

4.1.2.7 Karakteristik Responden Berdasarkan Seberapa Sering Responden 

Berbelanja Online Tiap Bulannya 

Karakteristik responden berdasarkan seberapa sering responden berbelanja 

online tiap bulannya pada penelitian ini disajikan pada tabel sebagai berikut: 
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Tabel 4.7 

Karakteristik Responden Berdasarkan Seberapa Sering Responden Berbelanja 

Online Tiap Bulannya 

No Seberapa Sering Responden 

Berbelanja Online Tiap Bulannya 

Frekuensi  Persentase  

1 0-1 kali 23 16,4% 

2 2-3 kali 73 52,1% 

3 4-5 kali 33 23,6% 

4 >5 kali 11 7,9% 

Sumber: Data diolah peneliti (2025) 

 Berdasarkan data diatas, terlihat bahwa mayoritas responden berbelanja online 

2-3 kali tiap bulannya sebanyak 73 responden dengan persentase sebesar 52,1%, 

sedangkan responden yang berbelanja 4-5 kali tiap bulannya sebanyak 33 responden 

dengan persentase 23,6%, untuk responden yang berbelanja 0-1 kali sebanyak 23 

responden dengan persentase 16,4%, dan responden yang berbelanja lebih dari 5 kali 

tiap bulannya sebanyak 11 responden dengan persentase 7,9%. 

4.1.2.8 Karakteristik Responden Berdasarkan Seberapa Sering Responden 

Berbelanja Produk Fashion Tiap Bulannya 

Karakteristik responden berdasarkan seberapa sering responden berbelanja 

produk fashion tiap bulannya pada penelitian ini disajikan pada tabel sebagai berikut: 

Tabel 4.8  

Karakteristik Responden Berdasarkan Seberapa Sering Responden Berbelanja 

Produk Fashion Tiap Bulannya 

No  Seberapa Sering Responden Berbelanja 

Produk Fashion Tiap Bulannya 

Frekuensi  Persentase  

1 0-1 kali 52 37,1% 

2 2-3 kali 74 52,9% 

3 4-5 kali 12 8,6% 

4 >5 kali 2 1,4% 

Sumber: Data diolah peneliti (2025) 
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 Berdasarkan data diatas, responden yang berbelanja produk fashion 2-3 kali tiap 

bulannya sebanyak 74 dengan persentase 52,9%, responden yang berbelanja produk 

fashion 0-1 kali tiap bulannya sebanyak 52 dengan persentase 37,1%, responden yang 

berbelanja produk fashion 4-5 kali tiap bulannya sebanyak 12 dengan persentase 8,6%, 

dan responden yang berbelanja produk fashion lebih dari 5 kali tiap bulannya sebanyak 

2 dengan persentase 1,4%. 

4.1.2.9 Karakteristik Responden Berdasarkan Jumlah Pengeluaran Responden 

Tiap Bulannya 

Karakteristik responden berdasarkan berapa pengeluaran responden tiap 

bulannya pada penelitian ini disajikan pada tabel sebagai berikut: 

Tabel 4.9 

Karakteristik Responden Berdasarkan Jumlah Pengeluaran Responden Tiap 

Bulannya 

No  Jumlah Pengeluaran Responden Tiap 

Bulannya 

Frekuensi  Persentase 

1 < 1.000.000 42 30% 

2 1.000.000 – 3.000.000 69 49,3% 

3 3.000.001 – 6.000.000 26 18,6% 

4 6.000.001 – 10.000.000 1 0,7% 

5 >10.000.000 2 1,4% 

Sumber: Data diolah peneliti (2025) 

 Dari data Tabel 4.9 diatas, diketahui bahwa penelitian ini di dominasi oleh 

responden yang memiliki pengeluaran sejumlah 1.000.000-3.000.000 sebanyak 69 

responden dengan persentase 49,3%, selanjutnya responden yang memiliki pengeluaran 

kurang dari 1.000.000 sebanyak 42 responden dengan persentase 30%, responden 

dengan pengeluaran 3.000.001-6.000.000 sebanyak 26 responden dengan persentase 

18,6%, responden yang memiliki pengeluaran lebih dari 10.000.000 sebanyak 2 
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responden dengan persentase 1,4%, dan responden dengan pengeluaran 6.000.001-

10.000.000 sebanyak 1 responden dengan persentase 0,7%,. 

4.1.2.10 Karakteristik Responden Berdasarkan Mengikuti Akun Brand Ecinos  

Karakteristik responden berdasarkan mengikuti akun brand Ecinos pada 

penelitian ini disajikan pada tabel sebagai berikut: 

Tabel 4.10 

Karakteristik Responden Berdasarkan Mengikuti Akun Brand Ecinos 

No  Mengikuti Akun Brand Ecinos Frekuensi  Persentase  

1 Ya  95 67,9% 

2 Tidak  45 32,1% 

Sumber: Data diolah peneliti (2025) 

Berdasarkan Tabel 4.10 diatas, diketahui bahwa responden yang mengikuti akun 

brand Ecinos di media sosial sebanyak 95 responden dengan persentase 67,9% 

sedangkan responden yang tidak mengikuti akun brand Ecinos sebanyak 45 responden 

dengan persentase 32,1%. 

4.1.2.11 Karakteristik Responden Berdasarkan Konten Promosi Brand Ecinos 

yang Pernah Dilihat  

Karakteristik responden berdasarkan konten promosi brand Ecinos yang pernah 

dilihat pada penelitian ini disajikan pada tabel sebagai berikut: 

Tabel 4.11 

Karakteristik Responden Berdasarkan Konten Promosi Brand Ecinos yang 

Pernah Dilihat 

No  Konten Promosi yang Pernah Dilihat Frekuensi  Persentase  

1 Recreate Outfit 67 47,86% 

2 Edukasi  51 36.43% 

3 Fashion Test 17 12,14% 
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4 Short Story 42 30% 

5 Behind the Scene 27 19,29% 

6 Diskon  41 29,29% 

7 Yang Lain 0 0% 

Sumber: Data diolah peneliti (2025) 

 Berdasarkan data diatas, diketahui bahwa penelitian ini di dominasi oleh 

responden yang pernah melihat konten recreate outfit sebanyak 67 responden dengan 

presentasi 47,86%, selanjutnya responden yang pernah melihat konten edukasi 

sebanyak 51 responden dengan persentase 36,43%, untuk responden yang pernah 

melihat short story sebanyak 42 responden dengan persentase 30%, responden yang 

pernah melihat konten berisi informasi diskon sebanyak 41 responden dengan 

persentase 29,29%, responden yang pernah melihat konten behind the scene sebanyak 

27 responden dengan persentase 19,29%, responden yang pernah melihat konten 

fashion test sebanyak 17 responden dengan persentase 12,14%, dan tidak ada responden 

yang pernah melihat kategori konten lainnya. 

4.1.2.12 Karakteristik Responden Berdasarkan Kegiatan Pernah Membeli 

Produk Brand Ecinos  

Karakteristik responden berdasarkan kegiatan pernah membeli produk brand 

Ecinos pada penelitian ini disajikan pada tabel sebagai berikut: 

Tabel 4.12 

Karakteristik Responden Berdasarkan Kegiatan Pernah Membeli Produk Brand 

Ecinos 

No  Pernah Membeli Produk Frekuensi  Persentase  

1 Ya  0 0% 

2 Tidak  140 100% 

Sumber: Data diolah peneliti (2025) 
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 Data pada Tabel 4.12 menunjukkan bahwa keseluruhan responden sebanyak 

140 responden dengan persentase 100% tidak pernah membeli probuk Ecinos. 

4.1.2.13 Karakteristik Responden Berdasarkan Sumber Mengetahui Brand Ecinos  

Karakteristik responden berdasarkan sumber mengetahui brand Ecinos pada 

penelitian ini disajikan pada tabel sebagai berikut: 

Tabel 4.13 

Karakteristik Responden Berdasarkan Sumber Mengetahui Brand Ecinos 

No  Sumber Mengetahui Brand Ecinos Frekuensi  Persentase  

1 Media Sosial 89 63,6% 

2 Influencer  29 20,7% 

3 Teman/Keluarga 22 15,7% 

4 Yang Lain 0 0% 

Sumber: Data diolah peneliti (2025) 

Dari data diatas diketahui bahwa mayoritas responden mengetahui brand 

Ecinos dari media sosial yang berjumlah 89 responden dengan persentase 63,6%, 

sedangkan responden yang mengetahui brand Ecinos melalui influencer sebanyak 29 

dengan persentase 20,7%, dan responden yang mengetahui brand Ecinos melalui teman 

atau keluarga sebanyak 22 dengan persentase 15,7%. Sedangkan tidak ada responden 

yang mengetahui brand Ecinos melalui kategori yang lain dan mendapatkan persentase 

0%. 

4.1.3 Distribusi Frekuensi Jawaban Responden 

Penelitian ini menggunakan analisis deskriptif untuk mengetahui persepsi 

audiens terkait variabel Soft Selling Content (X), Emotional Engagement (Z), dan 

Purchase Intention (Y). Pengukuran penelitian menggunakan skala likert dengan poin 

1 sampai 5 dari sangat tidak setuju hingga sangat setuju. Data pada penelitian ini 

disajikan secara deskriptif dengan tujuan untuk mengetahui gambaran seberapa jauh 
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audiens dalam menilai soft selling content terhadap purchase intention melalui 

emotional engagement yang dapat dijelaskan sebagai berikut: 

4.1.3.1 Distribusi Frekuensi Variabel Soft Selling Content 

Tabel 4.14 

Tabel Distribusi Frekuensi Variabel Soft Selling Content 

 Sumber: Data diolah peneliti (2025) 

 Berdasarkan tabel distribusi frekuensi variabel soft selling content, nilai rata-

rata tertinggi terdapat pada X.2.1 sebesar 4,31 dengan pernyataan “Konten pemasaran 

Ecinos mempromosikan produk dengan cara halus dan tidak terlihat seperti ajakan 

membeli”. Hal ini menunjukkan bahwa strategi soft selling content Ecinos berhasil 

diterima baik oleh audiens, khususnya dalam menyampaikan pesan promosi secara 

tidak langsung dan tidak menimbulkan kesan memaksa.  

 Sedangkan nilai rata-rata terendah terdapat pada X.5.1 sebesar 3,96 dengan 

pernyataan “Saya merasa terhibur dengan konten pemasaran Ecinos yang bersifat 

ringan dan menari”. Hal ini menunjukkan bahwa unsur hiburan dalam konten Ecinos 

masih belum menjadi daya tarik utama bagi sebagian responden. Meskipun konten 

dinilai halus dan nyaman, tidak semua audiens merasa terhibur secara langsung. 

 

 

 

Item 

Jawaban Responden Total  

Mean STS TS N S SS F % 

F % F % F % F % F % 

X.1.1 0 0 1 0,7 12 8,6 71 50,7 56 40,0 140 100 4,30 

X.2.1 0 0 3 2,1 8 5,7 72 51,4 57 40,7 140 100 4,31 

X.3.1 1 0,7 4 2,9 12 8,6 63 45,0 60 42,9 140 100 4,26 

X.4.1 2 1,4 2 1,4 15 10,7 64 45,7 57 40,7 140 100 4,23 

X.5.1 4 2,9 13 9,3 16 11,4 59 42,1 48 34,3 140 100 3,96 
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4.1.3.2 Distribusi Frekuensi Variabel Emotional Engagement 

Tabel 4.15 

Tabel Distribusi Frekuensi Variabel Emotional Engagement 

Sumber: Data diolah peneliti (2025) 

Berdasarkan tabel distribusi frekuensi variabel emotional engagement, nilai 

rata-rata tertinggi terdapat pada Z.2.1 sebesar 4,29 dengan pernyataan “Saya merasa 

Ecinos merupakan brand yang sesuai dengan kepribadian saya”. Hal ini menunjukkan 

bahwa responden memiliki tingkat kesesuaian emosional yang tinggi terhadap identitas 

dan citra brand Ecinos.  

Sedangkan nilai rata-rata terendah terdapat pada Z.3.1 sebesar 4,11 dengan 

pernyataan “Konten Ecinos mendorong saya untuk terlibat dalam kegiatan atau 

interaksi di sosial media mereka”. Hal ini menunjukkan bahwa responden cenderung 

lebih menikmati dan merasakan kedekatan emosional secara pasif dibandingkan terlibat 

langsung melalui komentar, like, atau aktivitas interaktif lainnya. 

 

 

 

 

 

 

 

Item 

Jawaban Responden Total  

Mean STS TS N S SS F % 

F % F % F % F % F % 

Z.1.1 0 0 2 3,6 14 10 76 54,3 45 32,1 140 100 4,15 

Z.2.1 0 0 0 0 12 8,6 75 53,6 53 37,9 140 100 4,29 

Z.2.2 1 0,7 5 3,6 14 10 63 45 57 40,7 140 100 4,21 

Z.3.1 2 1,4 9 6,4 14 10 62 44,3 53 37,9 140 100 4,11 

Z.3.2 0 0 2 1,4 10 7,1 79 56,4 49 35 140 100 4,25 

Z.4.1 0 0 1 0,7 15 10,7 68 48,6 56 40 140 100 4,28 
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4.1.3.2 Distribusi Frekuensi Variabel Purchase Intention 

 Tabel 4.16 

Tabel Distribusi Frekuensi Variabel Purchase Intention 

Sumber: Data diolah peneliti (2025) 

Berdasarkan tabel distribusi frekuensi variabel purchase intention, nilai rata-

rata tertinggi terdapat pada Y.3.1 sebesar 4,29 dengan pernyataan “Saya memiliki 

keinginan untuk membeli produk Ecinos dalam waktu dekat”. Selain itu, nilai rata-rata 

tertinggi juga terdapat pada Y.4.1 sebesar 4,29 dengan pertanyaan “Saya akan 

merekomendasikan produk Ecinos kepada teman atau keluarga jika merasa puas”. Hal 

ini menunjukkan bahwa responden tidak hanya memiliki niat beli yang kuat terhadap 

produk Ecinos, tetapi juga kecenderungan untuk merekomendasikan produk tersebut 

kepada orang lain.  

Sedangkan nilai rata-rata terendah terdapat pada Y.1.1 sebesar 3,82 dengan 

pernyataan “Saya tertarik mencari tahu lebih banyak tentang produk-produk Ecinos”. 

Hal ini menunjukkan bahwa responden cenderung langsung membentuk niat membeli 

berdasarkan kesan dan pengalaman emosional yang diperoleh dari konten tanpa melalui 

proses pencarian informasi yang mendalam. 

 

 

Item 

Jawaban Responden Total  

Mean STS TS N S SS F % 

F % F % F % F % F % 

Y.1.1 7 5,0 15 10,7 10 7,1 72 51,4 36 25,7 140 100 3,82 

Y.2.1 0 0 5 3,6 14 10,0 61 43,6 60 42,9 140 100 4,26 

Y.3.1 0 0 4 2,9 7 5,0 74 52,9 55 39,3 140 100 4,29 

Y.4.1 0 0 5 3,6 11 7,9 63 45,0 61 43,6 140 100 4,29 

Y.4.2 1 0,7 7 5,0 13 9,3 69 49,3 50 35,7 140 100 4,14 
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4.1.4 Analisis Partial Least Speare (PLS) 

4.1.4.1 Analisis Model Pengukuran (Outer Model) 

Pengujian measurement atau outer model dilakukan sebagai langkah awal untuk 

memastikan keandalan indikator dalam menjelaskan varian konstruknya (Hair dkk., 

2021). Pengujian dilakukan dengan perangkat lunak SmartPLS 3 melalui uji validitas 

dan reliabilitas pada setiap indikator. Pada tahap pengujian ditemukan bahwa beberapa 

item penelitian memiliki nilai yang sangat rendah sehingga perlu dilakukannya 

penghapusan item penelitian untuk mendapatkan kelayakan data. Adapun beberapa 

item penelitian yang dihapus yaitu item Y.1.2, Y.2.2, Y.3.2, Z.1.2, Z.4.2. 

a. Convergent Validity 

Convergent Validity menjelaskan sejauh mana instrument-instrument 

penelitian suatu konstruk benar-benar mengukur konstruk yang sama tersebut. 

Hasil uji convergent validity bisa ditinjau dari nilai loading factor yang harus 

bernilai > 0,7 atau bisa juga dengan meninjau nilai loading factor > 0,4 dengan 

nilai AVE harus > 0,5 sehingga konstruk tersebut dapat dikatakan valid konvergen 

(Hair dkk., 2021). 

Tabel 4.17  

Hasil Uji Convergent Validity (Loading Factor) 

Variabel  Indikator Outer Loading Keterangan 

Soft Selling Content (X) X.1.1 0,720 Valid  

 X.2.1 0,616 Valid 

 X.3.1 0,717 Valid 

 X.4.1 0,801 Valid 

 X.5.1 0,809 Valid 

Purchase Intention (Y) Y.1.1 0,773 Valid 

 Y.2.1 0,800 Valid 

 Y.3.1 0,684 Valid 

 Y.4.1 0,745 Valid 

 Y.4.2 0,732 Valid 
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Sumber: Data diolah peneliti (2025) 

Berdasarkan hasil pengujian validitas tersebut, diketahui bahwa seluruh 

nilai loading factor telah memenuhi kriteria validitas, yaitu lebih dari 0,4, sehingga 

data yang diperoleh dinyatakan memenuhi convergent validity. Selain melalui nilai 

loading factor, pengujian convergent validity juga dapat ditinjau dari nilai Average 

Variance Extracted (AVE), sebagai berikut: 

Tabel 4.18 

Nilai Average Varian Extracted (AVE) 

Sumber: Data diolah peneliti (2025) 

Tabel diatas menunjukkan bahwa nilai AVE dari variabel soft selling 

content (X), purchase intention (Y), dan emotional engagement (Z) memenuhi 

kriteria validitas yaitu > 0,5. Hasil dari nilai AVE tersebut menjadi pendukung nilai 

loading factor untuk memperkuat validitas konvergen penelitian ini. Dari kedua 

hasil uji validitas diatas, masing-masing indikator memiliki korelasi tinggi 

terhadap konstruk yang diwakilinya. 

b. Discriminant Validity 

Discriminant Validity menjelaskan sejauh mana suatu variabel berbeda 

dengan variabel lainnya dengan memastikan korelasi suatu indikator dengan 

konstruk atau variabel mereka sendiri memiliki nilai lebih tinggi dibanding 

Emotional Engagement (Z) Z.1.1 0,779 Valid 

 Z.2.1 0,679 Valid 

 Z.2.2 0,782 Valid 

 Z.3.1 0,685 Valid 

 Z.3.2 0,707 Valid 

 Z.4.1 0,668 Valid 

Variabel  AVE Keterangan 

Soft Selling Content (X) 0,542 Valid  

Purchase Intention (Y) 0,559 Valid 

Emotional Engagement (Z) 0,516 Valid  
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korelasinya dengan konstruk lain (Hair dkk., 2021). Uji validitas diskriminasi 

dapat dilihat melalui besaran nilai cross loading pada tabel berikut: 

Tabel 4.19 

Nilai Cross loading 

Item  Soft Selling content 

(X) 

Purchase Intention 

(Y) 

Emotional Engagement 

(Z) 

X.1.1 0.720 0.473 0.529 

X.2.1 0.616 0.510 0.441 

X.3.1 0.717 0.566 0.579 

X.4.1 0.801 0.540 0.579 

X.5.1 0.809 0.708 0.631 

Y.1.1 0.626 0.773 0.566 

Y.2.1 0.588 0.800 0.728 

Y.3.1 0.482 0.684 0.577 

Y.4.1 0.571 0.745 0.499 

Y.4.2 0.603 0.732 0.569 

Z.1.1 0.547 0.732 0.779 

Z.2.1 0.519 0.382 0.679 

Z.2.2 0.571 0.594 0.782 

Z.3.1 0.588 0.670 0.685 

Z.3.2 0.468 0.487 0.707 

Z.4.1 0.550 0.458 0.668 

Sumber: Data diolah peneliti (2025) 

Hasil tersebut menunjukkan bahwa setiap item memiliki nilai cross loading 

yang lebih tinggi pada variabelnya masing-masing dibandingkan dengan variabel 

lainnya. Dengan demikian, seluruh item dalam penelitian ini dapat dinyatakan telah 

memenuhi kriteria discriminant validity. 

c. Uji Reliabilitas 

Selain menggunakan uji validitas, pengujian konstruk atau variabel juga 

memerlukan uji reliabilitas untuk memastikan stabilitas dan konsistensi suatu 

indikator saat digunakan. Suatu variabel akan dinyatakan reliabel ketika besaran 

nilai cronbach’s alpha dan composite reliability lebih dari 0,7. Berikut hasil nilai 

cronbach’s alpha dan composite reliability pada penelitian ini. 
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Tabel 4.20  

Nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Realibility 

Variabel  Cronbach’s Alpha Composite Reliability Keterangan 

Soft Selling Content (X) 0,786 0,854 Reliabel  

Purchase Intention (Y) 0,802 0,864 Reliabel 

Emotional Engagement (Z) 0,812 0,864 Reliabel 

Sumber: Data diolah peneliti (2025) 

Berdasarkan tabel tersebut, dapat diketahui bahwa ketiga variabel memiliki 

nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability yang melebihi 0,7. Temuan ini 

menunjukkan bahwa data dalam penelitian ini memiliki tingkat konsistensi dan 

stabilitas yang baik, sehingga dapat diandalkan dalam pengambilan kesimpulan 

terkait soft selling content, emotional engagement, dan purchase intention. 

4.1.4.2 Analisis Structural Pengukuran (Inner Model) 

Pengujian model struktural atau inner model digunakan untuk menguji hipotesis 

yang diajukan dalam penelitian.  

a. Hasil uji nilai R-Square 

Hasil uji nilai R-Square menjelaskan variasi kekuatan hubungan antar 

variabel. Pengelompokan nilai R-Square yaitu nilai ≥ 0,75 berarti kuat, nilai ≥ 0,50 

- 0,75 berarti moderat, dan nilai ≥ 0,25 – 0,50 artinya lemah (Hair dkk., 2021). 

Tabel 4.21  

Nilai R-Square 

Sumber: Data diolah peneliti (2025) 

Data diatas menunjukkan bahwa nilai R-Square pada variabel purchase 

intention (Y) sebesar 0,694 atau 69,4% yang berarti bahwa variabel soft selling 

Variabel  R-Square Persentase  Keterangan  

Y 0,694 69,4 Moderat  

Z 0,571 57,1 Moderat  
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content (X) mampu mempengaruhi variabel purchase intention (Y) sebesar 69,4% 

mengidentifikasi model yang  moderat atau memiliki kekuatan moderat. 

Sedangkan nilai R-Square pada emotional engagement (Z) sebesar 0,571 atau 

57,1% yang berarti bahwa variabel soft selling content (X) mampu mempengaruhi 

variabel emotional engagement (Z) sebesar 57,1% mengindikasi model moderat 

atau memiliki kekuatan moderat. 

b. Hasil uji nilai F-Square 

Uji F-Square digunakan untuk menilai besaran pengaruh masing-masing 

variabel bebas terhadap variabel terkait. Ketentuan nilai F-Square yaitu nilai < 0,02 

artinya tidak ada pengaruh, nilai 0,02 ≤ 0,15 artinya pengaruhnya kecil, nilai 0,15 

≤ 0,35 artinya pengaruhnya sedang, dan ≥ 0,35 artinya pengaruhnya kuat (Hair 

dkk., 2021). 

Tabel 4.22  

Nilai Effect Size (F2) 

Sumber: Data diolah peneliti (2025) 

Hasil uji F-Square menunjukkan bahwa soft selling content terhadap 

purchase intention memiliki nilai F-Square sebesar 0,222 yang berarti soft selling 

content berpengaruh sedang terhadap purchase intention. Sedangkan soft selling 

content terhadap emotional engagement memiliki nilai F-Square sebesar 1,333 

yang berarti soft selling content berpengaruh kuat terhadap emotional engagement. 

Dan emotional engagement terhadap purchase intention memiliki nilai F-Square 

 Purchase Intention Emotional Engagement Keterangan  

Soft Selling Content 0,222  Pengaruh Sedang 

Soft Selling Content  1,333 Pengaruh Kuat 

Emotional Engagement 0,338  Pengaruh Sedang 
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sebesar 0,338 yang berarti emotional engagement memiliki pengaruh sedang 

terhadap purchase intention. 

c. Hasil uji nilai Q2 (Predictive Relevance) 

Uji Q2 digunakan untuk menilai keakuratan model dalam memprediksi nilai 

variabel dependen (variabel yang dipengaruhi). Suatu model dinyatakan baik 

apabila mempunya nilai predictive relevance > 0,02 (Hair dkk., 2021). 

Tabel 4.23  

Nilai Preductuve Relevance (Q2) 

Sumber: Data diolah peneliti (2025) 

Tabel hasil uji Q2 diatas menunjukkan nilai variabel Y sebesar 0,372 yang 

menunjukkan nilai lebih besar dari 0,02 yang bisa disimpulkan bahwa variabel X 

memiliki relevensi prediksi untuk variabel Y. Sementara nilai variabel Z sebesar 

0,277 yang juga menunjukkan nilai lebih dari 0,02 yang bisa disimpulkan bahwa 

variabel X memiliki relevansi prediksi terhadap variabel Z. 

d. Hasil uji T-Statistik dan P-Value 

Pengujian T-Statistik dan P-Value digunakan untuk menguji hipotesis 

hubungan langsung antara variabel independen terhadap variabel dependen. Suatu 

hipotesis dapat diterima atau nilai signifikan yang dinyatakan layak ketika besaran 

nilai T-Statistik adalah > 1,96 atau besaran nilai P-Value < 0,05 (Hair dkk., 2021). 

 SSO SSE Q2 (=1-SSE/SSO) 

Variabel X 700.000 700.000  

Variabel Y 700.000 439,315 0,372 

Variabel Z 840.000 607,627 0,277 
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Tabel 4.24  

Nilai T-statistics dan P-Value 

 T-Statistics P-Values Keterangan  

X terhadap Y 20,797 0,000 Signifikan 

X terhadap Z 18,014  0,000 Signifikan  

Z terhadap Y 7,216 0,000 Signifikan 

Sumber: Data diolah peneliti (2025) 

Berdasarkan hasil pengujian bootstrapping dalam menguji pengaruh antar 

variabel soft selling content (X), emotional engagement (Z), dan purchase intention 

(Y) diketahui hubungan antar variabel yang dihasilkan sebagai berikut: 

1. Pengaruh soft selling content (X) terhadap purchase intention (Y) 

Hubungan soft selling content (X) terhadap purchase intention (Y) dapat dilihat 

dari nilai T-statistics yang menunjukkan nilai 20,797 yang berarti nilainya lebih 

dari 1,96 dan nilai P-values sebesar 0,000 yang berarti nilainya kurang dari 0,05. 

Dari kedua hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa pengaruh variabel X 

terhadap variabel Y signifikan atau H1 diterima dan H0 ditolak.  

2. Pengaruh soft selling content (X) terhadap emotional engagement (Z) 

Hubungan soft selling content (X) terhadap emotional engagement (Z) dapat 

diketahui dari nilai T-statistics yang menunjukkan nilai 18,014 yang berarti 

nilainya lebih dari 1,96 dan nilai P-values sebesar 0,000 yang berarti nilainya 

kurang dari 0,05. Dari kedua hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa pengaruh 

variabel X terhadap variabel Z signifikan atau H2 diterima dan H0 ditolak. 

3. Pengaruh emotional engagement (Z) terhadap purchase intention (Y) 

Hubungan emotional engagement (Z) terhadap purchase intention (Y) dapat 

dilihat dari nilai T-statistics yang menunjukkan nilai 7,216 yang berarti nilainya 
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lebih dari 1,96 dan nilai P-values sebesar 0,000 yang berarti nilainya kurang 

dari 0,05. Dari kedua hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa pengaruh variabel 

Z terhadap variabel Y signifikan atau H3 diterima dan H0 ditolak. 

e. Hasil uji nilai Model Fit 

Uji model fit digunakan untuk mengukur sejauh mana suatu model statistik 

mampu menggambarkan data secara tepat. Hasil uji ini dapat dilihat dari nilai 

Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) harus lebih kecil dari 0,80 atau 

bisa dilihat dari nilai Normal Fit Index (NFI) antara 0 sampai 1 (Ghozali & Latan, 

2014). 

Tabel 4.25 

Hasil Uji Model Fit 

 Model Saturated Model Estimasi 

SRMR 0,092 0,092 

NFI 0,670 0,670 

Sumber: Data diolah peneliti (2025) 

Hasil pengujian model fit menunjukkan bahwa nilai SRMR sebesar 0,092, 

yang berada di bawah batas 0,80. Sementara itu, nilai NFI sebesar 0,670, yang 

berada dalam rentang 0 hingga 1. Kedua hasil tersebut mengindikasikan bahwa 

model yang dibangun memiliki tingkat kesesuaian data yang baik serta mampu 

menjelaskan hubungan antar variabel yang diteliti secara memadai. 

4.1.4.3 Hasil Uji Mediasi 

Uji mediasi dilakukan untuk mengetahui peran variabel intervening dalam 

memengaruhi hubungan antara variabel independent dan variabel dependent (Hair et 

al., 2021). Hipotesis mediasi dinyatakan diterima apabila nilai T-Statistik lebih besar 
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dari 1,96 dan nilai P-Value kurang dari 0,05, yang menandakan bahwa variabel mediasi 

memberikan pengaruh yang signifikan. 

Tabel 4.26 

Nilai T-statistics dan P-Value Uji Mediasi 

Sumber: Data diolah peneliti (2025) 

 Hasil uji mediasi tersebut menunjukkan bahwa hubungan soft selling content 

(X) memiliki pengaruh signifikan terhadap purchase intention (Y) melalui emotional 

engagement (Z) dengan nilai T-statistics sebesar 6,209 yang berarti lebih besar dari 1,96 

dan nilai P-values sebesar 0,000 yang berarti lebih kecil dari 0,05. Hasil ini menjelaskan 

bahwa hubungan soft selling content (X) terhadap emotional engagement (Z) dapat 

diteruskan terhadap purchase intention (Y) sekaligus menunjukkan bahwa emotional 

engagement (Z) dapat memediasi atau menjembatani hubungan antara soft selling 

content (X) dan purchase intention (Y). 

Berdasarkan hasil yang sudah dipaparkan, diketahui bahwa penelitian ini 

termasuk kedalam model analisis partial mediation, yang mana menjelaskan bahwa 

variabel soft selling content mempengaruhi variabel purchase intention baik secara 

langsung maupun tidak langsung melalui variabel emotional engagement.   

4.2 Pembahasan Penelitian 

4.2.1 Pengaruh Soft Selling Content Terhadap Purchase Intention  

 Hasil analisis menunjukkan bahwa Soft Selling Content berpengaruh signifikan 

terhadap Purchase Intention brand Ecinos di Pulau Jawa, sehingga hipotesis satu (H1) 

diterima. Temuan ini menegaskan bahwa konten pemasaran yang disusun dengan 

 T-statistics P-values Keterangan  

X terhadap Y melalui Z 6,209 0,000 Diterima  
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pendekatan halus, naratif, dan tidak menekan audiens secara langsung ternyata mampu 

mendorong niat beli secara efektif. Terlihat pada hasil penelitian bahwa responden lebih 

banyak memiliki ketertarikan terhadap konten pemasaran Ecinos yang pesannya 

disampaikan secara implisit atau secara tidak langsung. Hal ini sejalan dengan karakter 

Ecinos sebagai brand kreatif yang memang disukai karena gaya kontennya yang 

lembut, estetik, dan nyaman dilihat. 

 Temuan penelitian ini juga sejalan dengan beberapa studi terdahulu seperti 

Muadzin & Lenggogeni, (2021) dan Sinuraya dkk., (2025) yang menunjukkan bahwa 

konten dengan pendekatan emosional, storytelling, atau pesan yang relatable 

cenderung memiliki dampak lebih besar terhadap purchase intention dibandingkan 

promosi yang bersifat langsung. Soft selling content mencerminkan metode pemasaran 

yang disampaikan dengan cara halus dan dianggap selaras dengan trend saat ini, dimana 

audiens lebih tertarik menonton konten yang menyenangkan dibandingkan konten yang 

hanya berisi informasi produk. Soft selling content memberi ruang bagi audiens untuk 

mengambil keputusan secara mandiri tanpa merasa digiring, sehingga keputusan 

membeli terasa lebih autentik dan berasal dari keinginan personal.  

 Selaras dengan QS. Ali ‘Imran ayat 159 yang menekankan pentingnya 

penyampaian pesan dengan hikmah, tutur kata yang baik, dan pendekatan yang paling 

lembut. Nilai ini sangat relevan dengan konsep soft selling content, yang 

mengedepankan persuasi halus melalui narasi yang menyentuh, bukan melalui desakan 

untuk membeli. Dengan kata lain, soft selling content bukan sekedar strategi kreatif, 

tetapi juga mencerminkan etika komunikasi yang menghormati kebebasan audiens 

dalam menentukan pilihan.  
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4.2.2 Pengaruh Soft Selling Content Terhadap Emotional Engagement  

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dipaparkan sebelumnya, strategi 

pemasaran soft selling content yang diterapkan Ecinos terbukti memberikan pengaruh 

signifikan terhadap emotional engagement audiens konten pemasaran Ecinos di Pulau 

Jawa, sehingga hipotesis dua (H2) diterima. Penerapan strategi soft selling content pada 

pemasaran Ecinos mampu menciptakan keterlibatan emosional audiens yang melihat 

konten pemasaran tersebut. Sebagian besar responden merasa bahwa konten pemasaran 

Ecinos sesuai dengan kepribadian mereka, yang menjadi salah satu bukti keberhasilan 

soft selling content Ecinos dalam menghasilkan emotional engagement audiens. 

Selain itu, mayoritas audiens Ecinos merupakan remaja hingga dewasa muda 

yang lebih responsif terhadap konten yang membangun kedekatan emosional 

dibandingkan konten promosi langsung. Temuan ini sejalan dengan penelitian Okazaki 

dkk., (2010) dan Tyas dkk., (2024) yang menyebutkan bahwa konten yang mengandung 

unsur naratif dan personal memiliki efektivitas lebih tinggi dalam meningkatkan 

keterlibatan emosional. Pendekatan soft selling content juga selaras dengan prinsip 

penyampaian pesan yang mengutamakan ketulusan, empati, dan cara yang tidak 

memaksa. Pendekatan ini berpotensi menciptakan hubungan yang lebih hangat antara 

audiens dengan brand dan diharapkan dapat membangun hubungan jangka panjang. 

Al-Quran Surah Ali ‘Imran ayat 159 relevan dengan hasil penelitian yang 

menyebutkan bahwa strategi pemasaran yang menekankan keramahan dan kelembutan 

merupakan kunci keberhasilan dalam berinteraksi sekaligus membangun hubungan 

emosional dengan pelanggan. Dalam periklanan, nilai kelembutan dan pendekatan 

persuasif yang tidak memaksa sebagaimana dianjurkan dalam ayat tersebut menjadi 
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dasar yang sejalan dengan konsep soft selling. Hal ini konsisten dengan temuan 

penelitian yang menunjukkan bahwa konten yang hangat, naratif, dan penuh empati 

mampu membangun emotional engagement yang lebih kuat. 

4.2.3 Pengaruh Emotional Engagement Terhadap Purchase Intention  

 Berdasarkan hasil analisis, diketahui bahwa emotional engagement berpengaruh 

signifikan terhadap purchase intention audiens konten Ecinos di Pulau Jawa, sehingga 

hipotesis tiga (H3) diterima. Temuan ini menjadi logis ketika dikaitkan dengan 

kecenderungan generasi muda yang sangat dipengaruhi oleh pengalaman emosional 

dalam mengkonsumsi konten digital. Responden yang sebagian besar aktif di media 

sosial cenderung melakukan pembelian setelah merasa bahwa brand Ecinos sesuai 

dengan karakteristik atau kepribadian mereka. Hal ini mencerminkan adanya emotional 

engagement yang terlibat dalam proses purchase intention pada audiens konten Ecinos 

di Pulau Jawa. 

 Penelitian Nurjannah dkk., (2025) dan Wang dkk., (2019) memperkuat hasil 

temuan ini dengan hasil penelitian mereka yang menyebutkan bahwa emotional 

engagement memiliki pengaruh signifikan dan meningkatkan purchase intention. 

Ketika konten mampu menumbuhkan rasa nyaman, kedekatan, atau bahkan 

keterlibatan emosional tertentu, memungkinkan konsumen untuk melanjutkan interaksi 

hingga pada titik mempertimbangkan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa emosi 

tidak hanya bertindak sebagai respons sesaat, tetapi juga sebagai pendorong niat beli 

yang bersifat lebih mendalam dan berkelanjutan. 

 Dalam QS. Al-Hajj ayat 46 dijelaskan bahwa yang menentukan cara manusia 

memahami dan merespons sesuatu bukanlah penglihatan fisik semata, tetapi hati yang 
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ada di dalam dada. Ayat ini mengisyaratkan bahwa keputusan dan kecenderungan 

bertindak sangat dipengaruhi oleh kondisi emosional dan batin seseorang. Hal ini 

sejalan dengan temuan bahwa keterlibatan emosional yang dibangun melalui konten 

pemasaran mampu menciptakan keterikatan psikologis antara audiens dan brand. 

Ketika hati seseorang “melihat” sebuah pesan secara lebih dalam dan merasa selaras 

dengan nilai yang disampaikan, maka keinginan untuk mengambil tindakan seperti niat 

beli akan meningkat. 

4.2.4 Pengaruh Emotional Engagement dalam Memediasi Soft Selling Content 

Terhadap Purchase Intention  

 Berdasarkan hasil penelitian, emotional engagement mampu memediasi 

hubungan antara soft selling content terhadap purchase intention audiens konten Ecinos 

di Pulau Jawa, sehingga hipotesis empat (H4) diterima. Responden yang terlibat secara 

emosional dengan konten Ecinos menunjukkan minatnya untuk mempertimbangkan 

pembelian, karena mereka merasa memiliki kedekatan dengan brand, khususnya pada 

aspek kesesuaian brand dengan kepribadian mereka. Mereka menunjukkan keinginan 

untuk membeli produk Ecinos dalam waktu dekat setelah melihat konten Ecinos yang 

menyentuh perasaan mereka dan akan merekomendasikannya kepada orang terdekat 

jika merasa puas. Hal ini menandakan bahwa keterlibatan emosional juga mampu 

menjadi jembatan psikologis yang menghubungkan konten promosi dengan niat beli. 

Temuan ini selaras dengan hasil penelitian Fikriah & Mahendra (2024) dan 

(Wang dkk., 2019) yang menyatakan bahwa kepercayaan yang merupakan dimensi dari 

emotional engagement berhasil menjembatani hubungan antara strategi konten 

terhadap purchase intention. Konten yang lembut dan relatable tidak secara langsung 
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menciptakan niat beli, tetapi emosi positif yang muncul dari interaksi dengan konten 

tersebutlah yang memunculkan niat untuk melakukan pembelian. Dengan demikian, 

peran emotional engagement sebagai mediator menunjukkan bahwa emosi tidak hanya 

muncul sebagai dampak tambahan dari strategi pemasaran, tetapi juga menjadi bagian 

yang dapat mempengaruhi terbentuknya niat beli. 

QS. An-Nisa ayat 29 menjelaskan bahwa sebuah pesan, meskipun penting, tidak 

secara langsung menghasilkan sebuah tindakan. Pesan itu harus masuk dan dipahami 

dulu di dalam hati, lalu kemudian menimbulkan respons atau tindakan. Brand Ecinos 

yang mengedepankan estetika lembut dan narasi personal mendukung terciptanya 

pengalaman emosional ini, yang membuat perasaan tersebut menjadi penghubung 

utama antara soft selling content dan munculnya purchase intention.
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

 Berdasarkan hasil penelitian pengaruh soft selling content terhadap purchase 

intention dengan emotional engagement sebagai mediasi, terdapat kesimpulan dari 

pembahasan yang dapat dijelaskan sebagai berikut: 

1. Soft selling content pada strategi pemasaran Ecinos terbukti memiliki pengaruh 

signifikan terhadap purchase intention. Konten pemasaran Ecinos yang 

disampaikan secara halus dan persuasif seperti short story, behind the scene, 

dan recreat outfit dianggap dapat mendorong niat beli konsumen terhadap 

produk Ecinos. Audiens cenderung lebih tertarik untuk membeli ketika pesan 

promosi disampaikan secara implisit atau tanpa tekanan, sehingga keputusan 

pembelian muncul secara lebih natural.  

2. Soft selling content pada strategi pemasaran Ecinos berpengaruh signifikan 

terhadap emotional engagement audiens konten Ecinos di Pulau Jawa. Hal ini 

menunjukkan bahwa konten pemasaran Ecinos yang disajikan secara halus, 

tidak memaksa, dan mengedepankan unsur cerita serta visual yang hangat 

mampu membangun keterlibatan emosional audiens. Karakteristik responden 

yang didominasi oleh remaja hingga dewasa muda membuat pendekatan soft 

selling content lebih mudah diterima dan memudahkan brand dalam 

menyesuaikan konsep dengan kepribadian mereka, sehingga mereka dengan 

mudah merasa relate dengan konten-konten Ecinos. 
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3. Emotional engagement berpengaruh signifikan terhadap purchase intention. 

Hasil ini menunjukkan bahwa keterlibatan emosional konsumen terhadap 

konten dan brand Ecinos berperan penting dalam membentuk niat beli. Semakin 

besar keterlibatan emosional seorang konsumen pada sebuah brand, semakin 

tinggi pula persepsi positif dan rasa kedekatan mereka, sehingga mereka lebih 

tertarik untuk mempertimbangkan pembelian produk brand tersebut. Temuan 

ini relevan dengan karakteristik responden yang lebih mengutamakan 

pengalaman dan perasaan dibandingkan sekadar informasi produk. 

4. Emotional engagement mampu memediasi hubungan antara soft selling content 

dan purchase intention. Hasil ini mengindikasikan bahwa pengaruh soft selling 

content terhadap niat beli tidak hanya terjadi secara langsung, melainkan dapat 

melalui keterlibatan emosional konsumen terlebih dahulu. Konten Ecinos yang 

disajikan secara lembut mampu membangkitkan emosi positif, seperti rasa 

nyaman, relatable, dan kedekatan, yang kemudian mendorong munculnya 

purchase intention. Dengan demikian, emotional engagement dapat menjadi 

penghubung yang menjelaskan hubungan antara soft selling content dan niat 

beli konsumen. 

5.2 Saran 

1. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk memperluas cakupan penelitian 

tidak hanya di Pulau Jawa, tetapi juga wilayah-wilayah lain di Indonesia agar 

mendapatkan pemahaman yang lebih luas mengenai efektivitas soft selling 

content dalam membangun emotional engagement serta purchase intention. 

Selain itu, penelitian selanjutnya juga diharapkan untuk menambahkan variabel 
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lain seperti brand trust, brand image, atau content marketing, serta 

menggunakan pendekatan metode penelitian yang berbeda, seperti metode 

kualitatif atau eksperimen, untuk menggali lebih dalam proses emosional 

konsumen dalam merespons konten pemasaran.  

2. Bagi Ecinos 

a) Ecinos disarankan untuk terus mengembangkan konten pemasaran yang 

disampaikan secara halus, naratif, dan tidak bersifat memaksa. Terlihat 

bahwa sebagian besar responden lebih tertarik dengan model konten 

seperti recreate outfit yang menyimpan kesan nostalgia, Ecinos dapat 

memanfaatkannya dengan pengembangan konten yang memiliki konsep 

yang sama. Konten yang menonjolkan cerita, suasana, dan nilai 

emosional tertentu dipercaya mampu menciptakan kesan yang lebih 

hangat dan dekat dengan audiens. Kesan nostalgia yang menyentuh 

perasaan audiens dapat membantu Ecinos membangun hubungan yang 

lebih personal dengan konsumennya. Dengan demikian, soft selling 

content tidak hanya berfungsi sebagai media promosi, tetapi juga 

sebagai sarana pembentukan kedekatan emosional antara brand dan 

audiens.  

b) Ecinos diharapkan dapat mengoptimalkan elemen emotional 

engagement dalam setiap kontennya, guna meningkatkan purchase 

intention. Responden cenderung merasakan emotional engagement 

ketika melihat konten yang dirasa sesuai dengan kepribadian mereka. 

Dalam hal ini, Ecinos dapat mengembangkan strategi pemasaran dengan 

memperbanyak konten-konten relatable seperti rekomendasi outfit 
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untuk beberapa style atau konten narasi yang menyimpan pesan-pesan 

kehidupan.   

c) Ecinos dapat menjadikan emotional engagement sebagai sarana 

penghubung karena emotional engagement terbukti mampu memediasi 

pengaruh soft selling content terhadap purchase intention. Sebagian 

besar responden yang merupakan remaja dan dewasa awal sangat 

menyukai konten yang disampaikan secara halus serta konten yang 

menyimpan pesan emosional didalamnya. Namun, masih sedikit 

responden yang mengetahui konten promosi tanpa adanya unsur 

emosional seperti konten fashion test. Oleh karena itu, Ecinos 

diharapkan dapat mengembangkan konten semacam ini menjadi konten 

yang lebih menarik dengan menambahkan sedikit pesan emosional 

untuk dapat menarik perhatian audiens dan mendorong niat beli mereka. 

d) Ecinos perlu mempertimbangkan variasi konten yang lebih relevan 

dengan berbagai latar belakang dan kebutuhan audiens. Dengan 

banyaknya responden yang merupakan pelajar/mahasiswa, pegawai 

swasta ataupun content creator, Ecinos diharapkan dapat 

mengembangkan konten yang lebih kontekstual dan relatable dengan 

kehidupan sehari-hari mereka. Konten OOTD (Outfit of The Day) 

dengan konsep pekerjaan atau konten yang menyampaikan nilai-nilai 

kehidupan mereka dinilai menarik dan sesuai untuk pengembangan 

konten pemasaran dengan tetap mempertahankan pendekatan soft 

selling yang konsisten. Variasi konten ini diharapkan mampu 
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memperluas jangkauan audiens, memperkuat citra brand, serta 

meningkatkan purchase intention secara lebih optimal. 
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LAMPIRAN 

Lampiran 1 Kuisioner Penelitian 

Penelitian Pengaruh Soft Selling Content terhadap Purchase Intention yang 

Dimediasi Emotional Engagement (Studi pada Brand Ecinos di Pulau Jawa) 

Assalamu’alaikum Wr. Wb. 

Perkenalkan, saya Wilda Salsabila, mahasiswi Program Studi Manajemen, Fakultas 

Ekonomi, UIN Maulana Malik Ibrahim Malang. Saat ini saya sedang melaksanakan 

penelitian dengan judul “Pengaruh Soft Selling Content terhadap Purchase Intention 

yang Dimediasi Emotional Engagement (Studi pada Brand Ecinos di Pulau Jawa)”. 

Partisipasi Anda sangat berarti dan akan membantu dalam mendapatkan data yang 

akurat dan bermanfaat. Adapun kriteria responden adalah: 

1. Berdomisili di wilayah Pulau Jawa 

2. Pengguna aktif media sosial seperti TikTok atau Instagram 

3. Pernah melihat atau terpapar konten promosi produk Ecinos. 

Seluruh jawaban yang Anda berikan akan dijaga kerahasiaannya dan hanya digunakan 

untuk kepentingan penelitian. Tidak ada jawaban benar atau salah, mohon untuk 

menjawab sesuai dengan pendapat dan pengalaman pribadi Anda. 

Atas kesediaan dan partisipasi Anda dalam pengisian kuesioner ini, saya ucapkan 

terima kasih. 

Wassalamu’alaikum Wr. Wb. 

A. Identifikasi Responden 

1. Usia  

• < 17 

• 17 – 25 
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• 26 – 34 

• ≥ 35 

2. Jenis Kelamin 

• Perempuan  

• Laki-laki 

3. Pekerjaan 

• Pelajar/Mahasiswa 

• PNS 

• Pegawai Swasta 

• Content Creator 

• Ibu Rumah Tangga 

• Yang Lain 

4. Domisili  

• Banten  

• DKI Jakarta 

• Jawa Barat 

• Jawa Tengah 

• DI Yogyakarta 

• Jawa Timur 

5. Apakah Anda pengguna aktif media sosial seperti TikTok ataupun Instagram? 

• Ya  

• Tidak  

6. Media sosial apa yang lebih sering Anda gunakan? 
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• TikTok  

• Instagram 

• Keduanya 

7. Seberapa sering Anda berbelanja online tiap bulannya? 

• 0-1 kali 

• 2-3 kali 

• 4-5 kali 

• > 5 kali 

8. Seberapa sering Anda berbelanja produk fashion tiap bulannya? 

• 0-1 kali 

• 2-3 kali 

• 4-5 kali 

• > 5 kali 

9. Berapa pengeluaran Anda tiap bulannya? 

• < 1.000.000 

• 1.000.000 – 3.000.000 

• 3.000.001 – 6.000.000 

• 6.000.001 – 10.000.000 

• > 10.000.000 

10. Apakah Anda adalah followers brand Ecinos? 

• Ya  

• Tidak 

11. Apakah Anda pernah melihat atau terpapar konten promosi produk Ecinos? 
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• Ya 

• Tidak 

12. Konten promosi Ecinos seperti apa yang pernah Anda lihat? 

• Recreate Outfit 

• Edukasi (pemilihan ukuran, perawatan produk, styling outfit, dll.) 

• Fashion test 

• Short Story 

• Behind the Scene 

• Diskon (payday, tanggal kembar, restock party, dll.) 

• Yang lain 

13. Apakah Anda pernah membeli produk Ecinos? 

• Ya 

• Tidak 

14. Dari mana Anda mengetahui brand Ecinos? 

• Media Sosial 

• Influencer 

• Teman/Keluarga 

• Yang lain  
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B. Daftar Pertanyaan 

Soft Selling Content (X) 

No Pernyataan  
Pilihan Jawaban 

STS TS N S SS 

1 
Konten pemasaran Ecinos mampu menyentuh perasaan 

atau emosi saya 

     

2 
Konten pemasaran Ecinos mempromosikan produk dengan 

cara halus dan tidak terlihat seperti ajakan membeli 

     

3 
Konten Ecinos membentuk suasana hati yang 

menyenangkan saat saya menontonnya 

     

4 
Konten Ecinos menerapkan visual atau simbol yang 

membuat saya mengetahui dan mengingat Ecinos 

     

5 
Saya merasa terhibur dengan konten pemasaran Ecinos 

yang bersifat ringan dan menarik 

     

Emotional Engagement (Z) 

No Pernyataan  
Pilihan Jawaban 

STS TS N S SS 

1 
Saya memperhatikan cara penyampaian pesan promosi 

dalam konten Ecinos 

     

2 
Saya memikirkan kembali konten Ecinos setelah 

melihatnya 

     

3 
Saya merasa senang dan  antusias melihat konten 

pemasaran Ecinos 

     

4 
Saya merasa termotivasi atau terinspirasi setelah melihat 

konten Ecinos 

     

5 
Saya merasakan Ecinos merupakan brand yang sesuai 

dengan kepribadian saya 

     

6 
Saya merasa bahwa Ecinos memahami apa yang saya 

butuhkan 

     

7 
Saya menyukai, mengomentari, atau membagikan konten 

Ecinos di media sosial 

     

8 
Saya berpartisipasi dalam aktivitas atau tantangan yang 

dibuat oleh Ecinos di media sosial, seperti polling 

     

Purchase Intention (Y) 

No Pernyataan  
Pilihan Jawaban 

STS TS N S SS 

1 
Saya tertarik mencari tahu lebih banyak tentang produk-

produk Ecinos 

     

2 Saya ingin membaca ulasan pengguna lain tentang Ecinos      

3 
Saya merasa tertarik untuk mencoba produk Ecinos setelah 

melihat konten promosi mereka 

     

4 
Saya mempertimbangkan untuk mencoba produk Ecinos 

minimal satu kali untuk membuktikan kualitasnya 

     

5 
Saya memiliki keinginan untuk membeli produk Ecinos 

dalam waktu dekat 
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No Pernyataan  
Pilihan Jawaban 

STS TS N S SS 

6 
Saya tertarik membeli produk Ecinos meskipun belum ada 

promo atau diskon 

     

7 
Saya akan merekomendasikan produk Ecinos kepada 

teman atau keluarga jika merasa puas 

     

8 
Saya ingin membagikan pengalaman positif saya 

menggunakan Ecinos 

     

 

Lampiran 2 Jawaban Responden 

Soft Selling Content (X) 

X.1.1 X.2.1 X.3.1 X.4.1 X.5.1 

4 4 4 4 3 

4 4 5 5 3 

4 4 4 4 3 

4 4 3 4 4 

4 4 4 4 4 

5 4 4 4 3 

3 3 3 3 3 

4 4 3 3 2 

3 2 3 3 2 

2 4 4 4 2 

4 5 5 5 4 

4 4 5 5 4 

4 5 5 5 4 

4 5 2 3 2 

5 4 4 4 3 

4 5 5 4 5 

3 4 4 4 3 

4 4 4 3 2 

4 4 4 4 4 

4 2 4 4 5 

3 4 3 3 3 

4 3 4 3 2 

5 5 5 5 5 

4 4 5 4 4 

3 3 3 3 3 

4 4 3 3 3 

4 4 4 4 3 

4 4 4 4 4 

5 4 4 4 4 

4 4 5 4 2 

4 4 4 4 5 

5 4 5 5 4 

5 4 4 4 4 
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X.1.1 X.2.1 X.3.1 X.4.1 X.5.1 

4 4 4 4 4 

4 5 4 4 4 

4 5 5 5 4 

4 4 4 4 4 

5 5 4 5 4 

3 4 3 3 2 

4 4 4 4 4 

4 2 4 1 1 

3 3 3 3 3 

3 4 2 3 1 

4 4 4 3 1 

4 3 4 4 2 

5 5 5 5 5 

4 4 3 4 2 

4 5 4 5 4 

3 4 4 1 3 

4 4 2 3 4 

4 3 5 4 3 

5 5 5 4 5 

4 5 5 5 5 

5 4 4 4 3 

5 5 4 5 2 

3 3 2 2 4 

4 4 4 4 3 

5 3 1 5 4 

4 5 4 4 4 

4 5 4 4 2 

3 4 3 3 2 

5 4 4 5 5 

3 4 3 2 1 

4 5 5 4 5 

5 5 4 5 5 

4 4 5 5 4 

4 4 4 5 5 

5 5 5 5 5 

5 4 4 5 5 

4 5 5 4 4 

5 5 4 4 5 

5 5 5 5 5 

4 4 4 5 5 

5 5 5 5 4 

5 5 5 4 5 

4 4 5 5 5 

5 5 4 4 5 

5 4 5 5 5 

4 5 5 4 4 

5 4 4 4 5 

5 4 4 5 4 
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X.1.1 X.2.1 X.3.1 X.4.1 X.5.1 

4 5 5 4 5 

4 5 4 5 5 

5 5 4 4 4 

5 4 5 5 4 

5 5 5 4 5 

4 4 5 5 5 

5 4 5 5 4 

5 4 5 5 5 

5 5 4 4 5 

4 5 5 4 4 

5 5 4 5 5 

4 5 4 4 4 

5 4 5 5 4 

4 5 4 5 4 

5 4 5 5 4 

4 4 5 5 4 

5 5 5 4 5 

5 4 5 4 5 

5 5 5 4 5 

4 5 5 4 5 

4 5 4 5 4 

4 5 5 4 5 

4 4 5 5 4 

5 5 5 5 4 

4 4 5 5 5 

4 4 5 4 4 

5 4 5 4 5 

5 4 5 5 4 

4 5 4 4 5 

4 5 4 4 4 

5 4 5 4 5 

5 4 5 5 4 

5 4 5 4 4 

5 5 4 5 4 

4 5 5 4 4 

5 4 5 5 4 

4 5 5 4 4 

5 4 5 4 4 

4 5 4 5 5 

4 4 5 4 5 

4 4 5 4 5 

4 5 4 5 5 

4 5 4 4 4 

5 4 5 5 4 

5 5 4 5 4 

5 4 4 5 5 

5 4 5 4 5 

5 5 4 5 4 
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X.1.1 X.2.1 X.3.1 X.4.1 X.5.1 

5 4 5 5 4 

4 5 4 5 5 

5 5 4 5 5 

5 5 4 4 5 

5 4 5 5 4 

4 5 4 5 4 

5 4 5 5 4 

4 5 4 5 4 

4 5 4 4 5 

4 4 5 4 5 

5 5 4 5 4 

 

Emotional Engagement (Z) 

Z.1.1 Z.2.1 Z.2.2 Z.3.1 Z.3.2 Z.4.1 

4 4 3 3 3 4 

4 5 5 4 5 5 

3 4 3 3 4 4 

4 3 4 4 3 3 

4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 

3 3 3 3 3 3 

5 4 3 4 4 3 

3 3 2 2 3 3 

4 4 4 4 5 5 

5 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 4 

5 5 5 5 5 5 

5 4 5 2 4 4 

4 5 3 3 4 5 

4 5 4 4 5 5 

3 3 4 4 3 3 

3 4 4 4 4 4 

3 3 3 3 3 3 

3 4 2 1 4 5 

3 4 4 4 3 3 

5 5 5 2 5 5 

4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 

3 3 4 4 4 3 

4 4 3 3 4 4 

4 4 5 2 4 3 

4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 

3 4 4 3 4 4 

4 4 4 4 4 4 
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Z.1.1 Z.2.1 Z.2.2 Z.3.1 Z.3.2 Z.4.1 

4 5 4 2 5 5 

4 5 5 5 4 4 

4 4 4 4 4 4 

4 4 3 4 5 4 

5 5 4 4 5 4 

5 5 5 5 5 5 

4 5 5 5 5 5 

3 3 4 3 3 3 

5 4 4 5 4 4 

2 5 3 4 4 4 

4 5 4 4 5 4 

2 3 1 3 2 4 

4 3 4 2 4 3 

4 4 3 3 4 4 

5 5 5 5 5 5 

2 3 2 3 2 3 

4 4 4 4 4 4 

4 3 2 1 4 3 

4 4 3 4 4 5 

4 5 5 5 5 4 

5 5 5 5 5 5 

4 5 4 4 4 5 

4 5 3 4 4 4 

4 4 5 2 5 5 

3 4 4 4 3 4 

3 4 2 3 4 4 

3 4 4 5 4 2 

4 4 4 3 4 5 

2 4 3 3 4 4 

2 4 3 2 3 3 

5 5 5 5 4 5 

4 3 4 2 4 3 

5 4 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 

5 4 5 4 5 5 

5 4 4 5 5 4 

4 4 5 5 4 5 

5 4 4 5 5 4 

5 4 5 4 5 4 

5 5 4 4 5 4 

5 4 5 5 4 5 

5 4 4 5 5 4 

4 5 5 5 5 4 

4 5 4 5 4 5 

4 4 5 4 4 4 

4 4 5 5 4 5 

4 5 5 5 4 5 

4 4 4 5 4 5 
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Z.1.1 Z.2.1 Z.2.2 Z.3.1 Z.3.2 Z.4.1 

5 4 4 5 5 4 

4 4 5 5 5 4 

5 5 5 5 4 5 

4 5 4 4 5 4 

5 4 4 5 4 4 

5 5 5 4 4 5 

5 5 5 4 5 5 

4 4 5 5 4 4 

5 5 5 4 4 5 

5 5 4 4 5 4 

4 4 4 5 5 4 

4 5 4 4 4 4 

4 5 5 4 4 5 

4 4 5 4 4 5 

4 4 5 4 5 4 

4 4 5 4 4 5 

4 4 5 5 4 5 

4 4 4 5 5 4 

5 5 4 4 4 5 

4 5 5 5 5 5 

4 5 4 4 4 4 

4 5 4 5 4 4 

4 4 5 5 4 5 

4 4 5 5 4 4 

5 4 5 5 4 4 

4 4 4 4 5 4 

4 5 5 4 5 4 

5 4 4 4 5 4 

4 5 4 5 4 4 

4 5 4 5 4 4 

5 5 5 4 5 4 

5 4 4 4 4 5 

4 4 5 4 4 5 

5 4 5 4 5 4 

4 4 4 4 4 5 

4 5 4 5 4 4 

5 5 5 4 4 5 

5 4 4 5 4 5 

5 4 5 5 4 4 

5 4 5 4 5 5 

4 4 5 5 4 5 

4 4 5 4 5 4 

5 4 5 4 5 4 

4 5 4 5 4 4 

5 4 5 5 5 4 

5 5 5 4 5 4 

4 5 4 5 4 4 

4 5 5 4 5 4 
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Z.1.1 Z.2.1 Z.2.2 Z.3.1 Z.3.2 Z.4.1 

4 4 5 4 5 4 

4 4 5 4 5 5 

5 5 4 5 4 5 

4 5 5 4 5 5 

4 4 5 4 5 5 

4 5 4 5 4 5 

5 4 5 5 4 5 

4 5 4 5 4 5 

5 5 4 5 4 5 

5 4 4 5 4 5 

4 5 4 5 4 5 

4 4 4 4 4 5 

4 5 4 5 4 5 

 

Purchase Intention (Y) 

Y.1.1 Y.2.1 Y.3.1 Y.4.1 Y.4.2 

4 4 4 5 2 

1 4 4 5 3 

3 3 4 4 4 

4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 

2 4 4 3 4 

3 3 3 3 3 

2 5 4 4 3 

3 3 3 2 3 

2 4 5 4 2 

4 5 5 4 4 

1 5 5 3 5 

4 5 4 4 4 

1 5 4 4 4 

4 4 4 5 4 

4 4 4 5 4 

4 3 3 4 3 

2 3 4 4 4 

4 3 4 4 4 

2 3 2 3 2 

3 3 4 4 3 

2 5 4 3 5 

5 4 4 5 5 

3 4 4 4 3 

3 3 3 3 3 

3 4 4 4 3 

3 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 

4 4 4 5 5 
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Y.1.1 Y.2.1 Y.3.1 Y.4.1 Y.4.2 

2 3 3 4 3 

4 4 4 4 4 

2 4 5 2 5 

4 4 5 4 4 

4 4 4 4 4 

4 4 5 5 4 

4 5 5 4 4 

4 5 5 5 4 

4 4 5 4 4 

3 3 3 4 4 

4 5 4 4 4 

2 2 5 2 2 

4 4 5 4 3 

1 2 3 3 2 

1 4 4 4 2 

2 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 

3 2 4 4 4 

4 4 4 4 5 

4 4 4 4 1 

4 4 4 3 4 

4 4 4 4 5 

5 5 5 5 5 

5 4 5 4 5 

4 4 5 4 5 

1 4 4 2 2 

4 3 2 3 4 

2 3 4 3 4 

2 3 2 3 4 

2 4 4 4 4 

2 2 4 4 3 

2 2 2 2 3 

5 5 4 4 5 

1 4 4 4 4 

5 5 5 5 4 

5 5 4 4 5 

4 5 5 5 5 

4 5 5 5 5 

4 4 5 5 5 

5 5 5 5 5 

5 5 4 4 5 

5 4 5 4 4 

5 5 5 5 4 

5 5 5 5 5 

4 4 5 5 5 

4 4 4 4 5 

4 5 4 5 5 

4 5 5 4 4 
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Y.1.1 Y.2.1 Y.3.1 Y.4.1 Y.4.2 

4 5 4 5 4 

4 5 5 5 4 

5 5 5 5 5 

4 5 4 5 5 

5 5 4 5 5 

4 4 4 5 4 

5 5 4 4 5 

5 4 5 4 5 

5 5 4 5 4 

4 5 5 5 5 

5 4 4 4 4 

5 4 4 4 5 

4 5 5 5 4 

4 5 4 5 4 

4 4 4 4 4 

4 5 4 5 4 

4 5 4 5 5 

4 5 4 5 5 

4 5 5 5 5 

4 5 5 5 4 

5 5 4 5 4 

4 5 5 5 4 

4 4 4 5 5 

4 4 4 5 4 

4 5 4 5 4 

4 5 4 5 4 

5 5 5 5 4 

4 4 5 4 5 

4 4 4 5 4 

5 5 5 4 4 

4 4 5 5 4 

4 5 4 4 4 

5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 

4 5 5 4 4 

5 4 5 4 4 

4 5 5 4 5 

4 5 4 5 4 

5 4 5 5 4 

5 4 5 4 4 

5 4 5 5 4 

5 4 5 4 5 

4 5 5 5 5 

4 5 4 5 5 

5 4 5 4 5 

4 5 4 5 5 

5 4 5 5 5 

5 5 4 5 4 
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Lampiran 3 Hasil Olah Data 

Outer Model 

 

 

 

 

Y.1.1 Y.2.1 Y.3.1 Y.4.1 Y.4.2 

4 5 4 5 4 

4 4 4 5 4 

4 4 5 5 4 

4 4 5 5 4 

5 5 4 4 4 

4 4 4 4 5 

4 4 5 4 5 

4 4 4 5 4 

5 4 5 4 5 

4 5 4 5 5 

5 5 4 4 4 

5 4 5 4 5 

4 5 4 5 5 

4 5 5 4 5 

4 5 4 5 4 
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Outer Loading 
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Discriminant Validity 

 

 

 

AVE (Average Variance Extracted), cronchbach’s alpha dan composite reliability 
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Inner Model 

R-Square 

 

 

Path Coefficients 

Pengaruh Langsung 
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Pengaruh Tidak Langsung 

 

Effect Size (F2) 

 

 

Model Fit 
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Predictive Relevance (Q2) 

 

Lampiran 4 Bebas Plagiasi 
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119 
 

Lampiran 5 Bukti Konsultasi  
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Lampiran 6 Data Pribadi  

BIODATA PENELITI 

Nama Lengkap : Wilda Salsabila 

Tempat, Tanggal Lahir: Malang, 19 Juli 2003 

Alamat Asal  : Kademangan, Pagelaran, Malang 

Alamat Domisili : Jl. Sunan Muria No. A2/8, Karangbesuki, Sukun, Malang 

Telepon/Hp  : 081332198234 

Email   : wildasalsabilaa083@gmail.com 

 

Pendidikan Formal 

2022-2025 : Program Studi Manajemen, Fakultas Ekonomi UIN Maulana Malik 

Ibrahim Malang 

2019-2022 : SMA Babussalam 

2016-2019 : MTs Babussalam 

2010-2016 : MI Nurul Hasan 

 

Pendidikan Non Formal 

2023-2024 : Program Khusus Perkuliahan Bahasa Inggris (PKPBI) UIN Maulana 

Malik Ibrahim Malang 

mailto:wildasalsabilaa083@gmail.com
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2022-2023 : Program Khusus Perkuliahan bahasa Arab (PKPBA) UIN Maulana 

Malik Ibrahim Malang 

 


