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ABSTRAK 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Social Media Marketing terhadap Minat Beli 

melalui Brand Awareness dan Brand Trust pada produk Tabungan Emas di Pegadaian Cabang 

Ciparay. Latar belakang penelitian didasarkan pada meningkatnya penggunaan media sosial 

sebagai sarana pemasaran digital dalam industri jasa keuangan, serta pentingnya kesadaran dan 

kepercayaan merek dalam membentuk keputusan investasi masyarakat. Penelitian ini 

menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Populasi penelitian adalah nasabah 

Pegadaian Cabang Ciparay, dengan teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling 

sebanyak 99 responden. Data dikumpulkan melalui kuesioner dan dianalisis menggunakan analisis 

deskriptif, korelasi, serta regresi linear. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Social Media Marketing berpengaruh signifikan terhadap 

Brand Awareness dan Brand Trust. Brand Awareness dan Brand Trust juga berpengaruh terhadap 

Minat Beli baik secara parsial maupun simultan dengan kontribusi sebesar 61%. Selain itu, Social 

Media Marketing memiliki pengaruh langsung paling besar terhadap Minat Beli dengan kontribusi 

sebesar 78,8%. Hal ini menunjukkan bahwa media sosial tidak hanya meningkatkan pengenalan 

merek, tetapi juga mampu mendorong keputusan penggunaan produk secara langsung. Brand 

Awareness memiliki pengaruh lebih dominan dibanding Brand Trust dalam meningkatkan Minat 

Beli, sementara Brand Trust berperan memperkuat keyakinan konsumen terhadap keamanan dan 

keandalan produk. 

Kesimpulan penelitian menunjukkan bahwa strategi pemasaran digital melalui media sosial 

merupakan faktor utama dalam meningkatkan minat masyarakat terhadap Tabungan Emas 

Pegadaian, dengan peran Brand Awareness sebagai fondasi pembentukan keputusan dan Brand 

Trust sebagai penguat keyakinan konsumen. Oleh karena itu, Pegadaian disarankan meningkatkan 

interaktivitas media sosial serta edukasi produk untuk memperkuat hubungan konsumen dan 

mendorong penggunaan produk secara berkelanjutan. 

Kata kunci: Social Media Marketing, Brand Awareness, Brand Trust, Minat Beli, Tabungan Emas 

Pegadaian 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ABSTRACT 

 

This study aims to analyze the influence of Social Media Marketing on Purchase Intention through 

Brand Awareness and Brand Trust on the Gold Savings product at Pegadaian Ciparay Branch. 

The background of this research is based on the increasing use of social media as a digital 

marketing tool in the financial services industry and the importance of brand awareness and trust 

in shaping public investment decisions. This research employed a quantitative approach using a 

survey method. The population consisted of customers of Pegadaian Ciparay Branch, with a 

purposive sampling technique involving 99 respondents. Data were collected through 

questionnaires and analyzed using descriptive analysis, correlation, and linear regression. 

The results indicate that Social Media Marketing significantly affects Brand Awareness and Brand 

Trust. Brand Awareness and Brand Trust also influence Purchase Intention both partially and 

simultaneously with a contribution of 61%. Furthermore, Social Media Marketing shows the 

largest direct effect on Purchase Intention with a contribution of 78.8%. This finding demonstrates 

that social media not only increases brand recognition but also directly encourages product usage 

decisions. Brand Awareness has a more dominant influence than Brand Trust in increasing 

Purchase Intention, while Brand Trust strengthens consumer confidence in product security and 

reliability. 

The study concludes that digital marketing strategies through social media are the main factor in 

increasing public interest in Pegadaian Gold Savings. Brand Awareness acts as the foundation of 

decision making, while Brand Trust reinforces consumer confidence. Therefore, Pegadaian is 

recommended to enhance social media interactivity and product education to strengthen customer 

relationships and encourage sustainable product usage. 

Keywords: Social Media Marketing, Brand Awareness, Brand Trust, Purchase Intention, 

Pegadaian Gold Savings 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

RINGKESAN 

 

Panalungtikan ieu miboga tujuan pikeun nganalisis pangaruh Social Media Marketing kana Minat 

Beuli ngalangkungan Brand Awareness jeung Brand Trust dina produk Tabungan Emas di 

Pegadaian Cabang Ciparay. Latar tukang panalungtikan dumasar kana ngaronjatna pamakean 

média sosial minangka sarana pamasaran digital dina industri jasa kauangan sarta pentingna 

kasadaran jeung kapercayaan kana mérek dina nangtukeun kaputusan investasi masarakat. Métode 

anu digunakeun nyaéta pendekatan kuantitatif kalayan metode survei. Populasi panalungtikan 

nyaéta nasabah Pegadaian Cabang Ciparay kalayan téknik purposive sampling saloba 99 

responden. Data dikumpulkeun ngaliwatan kuesioner sarta dianalisis ku analisis deskriptif, 

korelasi, jeung regresi linear. 

Hasil panalungtikan nunjukkeun yén Social Media Marketing miboga pangaruh signifikan kana 

Brand Awareness jeung Brand Trust. Brand Awareness jeung Brand Trust ogé mangaruhan Minat 

Beuli boh sacara parsial boh sacara simultan kalayan kontribusi 61%. Sajaba ti éta, Social Media 

Marketing miboga pangaruh langsung panggedéna kana Minat Beuli kalayan kontribusi 78,8%. 

Ieu nunjukkeun yén média sosial henteu ngan ukur ningkatkeun pangakuan mérek, tapi ogé 

langsung ngadorong kaputusan pamakean produk. Brand Awareness leuwih dominan pangaruhna 

tibatan Brand Trust dina ningkatkeun Minat Beuli, sedengkeun Brand Trust nguatkeun kayakinan 

konsumen kana kaamanan jeung katepatan produk. 

Kacindekan panalungtikan nuduhkeun yén strategi pamasaran digital ngaliwatan média sosial 

mangrupa faktor utama dina ningkatkeun minat masarakat kana Tabungan Emas Pegadaian. Brand 

Awareness jadi dasar dina nyieun kaputusan, sedengkeun Brand Trust nguatkeun kayakinan 

konsumen. Ku kituna Pegadaian disarankeun ningkatkeun interaktivitas média sosial sarta edukasi 

produk pikeun nguatkeun hubungan jeung nasabah sarta ngadorong pamakean produk sacara terus-

terusan. 

Kecap konci: Social Media Marketing, Brand Awareness, Brand Trust, Minat Beuli, Tabungan 

Emas Pegadaian 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

PENDAHULUAN 

 

Perkembangan teknologi informasi telah membawa perubahan signifikan dalam strategi 

pemasaran, khususnya melalui pemanfaatan media sosial sebagai sarana komunikasi dan promosi. 

Media sosial memungkinkan perusahaan membangun hubungan yang lebih dekat dengan 

konsumen melalui interaksi dua arah, penyebaran informasi yang cepat, serta biaya promosi yang 

relatif efisien. 

Dalam industri jasa keuangan, termasuk Pegadaian, media sosial menjadi salah satu strategi utama 

dalam meningkatkan pemahaman dan minat masyarakat terhadap produk investasi seperti 

Tabungan Emas. Tabungan Emas merupakan produk investasi yang memungkinkan masyarakat 

menabung dalam bentuk emas dengan nominal terjangkau, sehingga cocok bagi berbagai 

kalangan. 

Namun, dalam memasarkan produk keuangan, perusahaan tidak hanya perlu meningkatkan 

eksposur merek (brand awareness), tetapi juga membangun kepercayaan (brand trust). 

Kepercayaan menjadi faktor penting karena produk investasi berkaitan dengan keamanan dana dan 

kredibilitas lembaga. Oleh karena itu, penelitian ini penting untuk mengetahui sejauh mana Social 

Media Marketing mampu meningkatkan Minat Beli melalui Brand Awareness dan Brand Trust  

Pada Produk Tabungan Emas Pegadaian Cabang Ciparay. 

 

METODE 

 

Penelitian ini menggunakan model analisis jalur (path analysis) untuk mengetahui hubungan 

sebab-akibat antara variabel independen, variabel intervening, dan variabel dependen. Dalam 

penelitian ini, Social Media Marketing berperan sebagai variabel independen (X) yang 

diasumsikan mampu memengaruhi Minat Beli sebagai variabel dependen (Z). 

Selain pengaruh langsung, penelitian ini juga melibatkan dua variabel intervening atau variabel 

mediasi, yaitu Brand Awareness (Y1) dan Brand Trust (Y2). Kedua variabel tersebut digunakan 

untuk menjelaskan bagaimana Social Media Marketing dapat meningkatkan minat beli konsumen 

secara tidak langsung. 

 

Model penelitian ini menggambarkan bahwa Social Media Marketing dapat meningkatkan Brand 

Awareness, yaitu tingkat kesadaran konsumen terhadap merek Tabungan Emas Pegadaian. Selain 

itu, Social Media Marketing juga dapat memperkuat Brand Trust, yaitu kepercayaan konsumen 

terhadap keamanan, kredibilitas, dan kualitas layanan Pegadaian. 

Selanjutnya, Brand Awareness dan Brand Trust diasumsikan dapat mendorong Minat Beli, karena 

semakin tinggi kesadaran dan kepercayaan konsumen terhadap suatu merek, maka semakin besar 

kemungkinan konsumen untuk tertarik membeli atau menggunakan produk tersebut. 

Dengan demikian, hubungan antarvariabel dalam penelitian ini mencakup pengaruh langsung 

Social Media Marketing terhadap Minat Beli, serta pengaruh tidak langsung melalui Brand 

Awareness dan Brand Trust sebagai variabel mediasi. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan tujuan untuk menguji pengaruh 

antarvariabel secara terukur melalui analisis statistik. Penelitian dilakukan pada tahun 2025 dengan 

objek penelitian yaitu nasabah Pegadaian Cabang Ciparay yang menggunakan atau mengetahui 

produk Tabungan Emas. 



Metode analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah Path Analysis (analisis jalur). 

Metode ini dipilih karena mampu menjelaskan pengaruh langsung maupun tidak langsung antara 

variabel independen terhadap variabel dependen melalui variabel intervening. Path analysis 

dianggap tepat untuk penelitian ini karena model yang digunakan melibatkan hubungan mediasi, 

yaitu Brand Awareness dan Brand Trust. 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh nasabah Pegadaian Cabang Ciparay. Adapun teknik 

pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling, yaitu teknik pemilihan 

responden berdasarkan kriteria tertentu sesuai kebutuhan penelitian. Sampel yang digunakan 

sebanyak 99 responden, yang dianggap telah memenuhi jumlah minimum untuk penelitian 

kuantitatif serta analisis jalur. 

Pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan kuesioner sebagai instrumen penelitian. 

Kuesioner disusun menggunakan skala Likert dengan rentang nilai 1 sampai 5, yang 

menggambarkan tingkat persetujuan responden terhadap pernyataan yang diberikan. Skala Likert 

digunakan karena dapat memudahkan pengukuran persepsi responden terhadap variabel Social 

Media Marketing, Brand Awareness, Brand Trust, dan Minat Beli. 

Data yang telah dikumpulkan kemudian dianalisis menggunakan teknik statistik untuk menguji 

hubungan antarvariabel, sehingga dapat diketahui seberapa besar pengaruh Social Media 

Marketing terhadap Minat Beli baik secara langsung maupun melalui Brand Awareness dan Brand 

Trust. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Social Media Marketing terhadap Minat Beli 

melalui Brand Awareness dan Brand Trust pada produk Tabungan Emas Pegadaian Cabang 

Ciparay. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Social Media Marketing memiliki peran yang 

sangat kuat dalam membentuk persepsi konsumen terhadap merek serta mendorong minat beli. 

Temuan ini sejalan dengan perkembangan pemasaran digital saat ini, di mana media sosial menjadi 

sarana komunikasi utama yang efektif dalam memengaruhi perilaku konsumen, khususnya dalam 

sektor jasa keuangan. 

Hasil analisis menunjukkan bahwa Social Media Marketing berpengaruh signifikan terhadap 

Brand Awareness. Temuan ini mengindikasikan bahwa aktivitas promosi yang dilakukan 

Pegadaian melalui media sosial mampu meningkatkan tingkat pengenalan dan daya ingat 

masyarakat terhadap produk Tabungan Emas. Media sosial memungkinkan perusahaan untuk 

menyampaikan informasi secara cepat, luas, dan interaktif sehingga konsumen dapat mengenal 

produk lebih baik. Konten yang dipublikasikan seperti edukasi tentang manfaat investasi emas, 

informasi harga emas, cara membuka rekening Tabungan Emas, hingga promosi layanan menjadi 

stimulus penting yang memperkuat awareness konsumen. Semakin sering konsumen terpapar 

informasi tersebut, maka semakin tinggi peluang konsumen untuk mengenali merek Pegadaian 

sebagai lembaga investasi yang terpercaya. Dengan demikian, media sosial dapat dikatakan 

berfungsi sebagai sarana membangun eksistensi merek dalam benak konsumen, yang menjadi 

tahap awal sebelum konsumen melakukan keputusan pembelian. 

Selain meningkatkan kesadaran merek, hasil penelitian juga menunjukkan bahwa Social Media 

Marketing berpengaruh signifikan terhadap Brand Trust. Temuan ini menunjukkan bahwa media 

sosial tidak hanya berperan sebagai alat promosi, tetapi juga sebagai media pembentukan 

kepercayaan. Dalam produk jasa keuangan, kepercayaan menjadi faktor yang sangat krusial karena 

konsumen mempertimbangkan aspek keamanan, risiko, serta kredibilitas lembaga sebelum 



melakukan keputusan investasi. Media sosial dapat membangun Brand Trust melalui komunikasi 

yang transparan, penyampaian informasi yang jelas, serta interaksi dua arah antara perusahaan 

dengan konsumen. Konten seperti testimoni nasabah, penjelasan sistem transaksi, informasi 

legalitas Pegadaian, serta pelayanan customer service yang responsif dapat memperkuat keyakinan 

konsumen bahwa produk Tabungan Emas aman dan dapat diandalkan. Oleh karena itu, semakin 

baik strategi Social Media Marketing yang dilakukan Pegadaian, maka semakin tinggi pula tingkat 

kepercayaan konsumen terhadap merek. 

Selanjutnya, hasil penelitian membuktikan bahwa Brand Awareness berpengaruh signifikan 

terhadap Minat Beli. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen cenderung memiliki minat membeli 

lebih tinggi ketika mereka sudah mengenal merek dan memahami produk yang ditawarkan. Brand 

Awareness berperan sebagai faktor awal yang mendorong konsumen memasuki proses 

pengambilan keputusan. Dalam konteks Tabungan Emas, kesadaran konsumen terhadap merek 

Pegadaian akan membuat mereka lebih tertarik karena produk tersebut dianggap lebih familiar 

dibandingkan produk investasi lain yang belum dikenal. Tingginya awareness juga membantu 

konsumen mengurangi keraguan karena mereka merasa sudah memiliki pengetahuan awal tentang 

produk. Temuan ini menunjukkan bahwa keberhasilan pemasaran tidak hanya ditentukan oleh 

kualitas produk, tetapi juga oleh kemampuan perusahaan membangun posisi merek dalam benak 

konsumen. Semakin tinggi tingkat awareness, maka semakin besar kemungkinan konsumen untuk 

memilih Tabungan Emas sebagai alternatif investasi. 

Selain Brand Awareness, Brand Trust juga terbukti berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli. 

Temuan ini menunjukkan bahwa konsumen akan lebih berminat menggunakan Tabungan Emas 

apabila mereka memiliki keyakinan bahwa Pegadaian mampu memberikan keamanan, keandalan 

layanan, serta transparansi dalam pengelolaan investasi. Dalam produk investasi, trust memiliki 

peran penting karena konsumen akan mempertimbangkan risiko kehilangan dana atau 

ketidakjelasan prosedur transaksi. Kepercayaan terhadap merek juga berkaitan dengan reputasi 

Pegadaian sebagai lembaga resmi dan sudah dikenal luas di masyarakat. Oleh karena itu, semakin 

tinggi Brand Trust, maka semakin kuat pula dorongan konsumen untuk mengambil keputusan 

membeli atau menggunakan produk Tabungan Emas. Dengan demikian, Brand Trust dapat 

dianggap sebagai faktor penguat yang memperbesar peluang konsumen untuk melakukan 

pembelian setelah mereka mengenal produk. 

Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa Brand Awareness dan Brand Trust secara simultan 

berpengaruh terhadap Minat Beli dengan kontribusi sebesar 61%. Artinya, sebesar 61% variasi 

minat beli konsumen dapat dijelaskan oleh kedua variabel tersebut, sedangkan sisanya dipengaruhi 

oleh faktor lain di luar model penelitian. Temuan ini mengindikasikan bahwa dalam pemasaran 

produk Tabungan Emas, kesadaran merek dan kepercayaan merek merupakan kombinasi yang 

penting dalam membentuk keputusan konsumen. Brand Awareness membantu konsumen 

mengenal produk dan memahami manfaatnya, sedangkan Brand Trust memperkuat keyakinan 

konsumen untuk mengambil keputusan investasi. Kombinasi kedua faktor ini membentuk dasar 

yang kuat dalam membangun minat beli masyarakat terhadap produk Tabungan Emas Pegadaian. 

Namun demikian, penelitian ini juga menemukan bahwa Social Media Marketing memiliki 

pengaruh langsung paling besar terhadap Minat Beli dengan kontribusi sebesar 78,8%. Temuan 

ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran melalui media sosial mampu mendorong minat beli 



secara langsung tanpa sepenuhnya bergantung pada variabel mediasi. Hal ini dapat terjadi karena 

media sosial memberikan akses informasi yang cepat dan memungkinkan konsumen melakukan 

keputusan secara instan, terutama ketika konten yang ditampilkan bersifat persuasif dan menarik. 

Promosi diskon biaya administrasi, kemudahan pembukaan rekening, atau informasi keuntungan 

investasi emas dapat mendorong konsumen untuk segera tertarik dan memiliki keinginan 

menggunakan produk. Selain itu, kemudahan akses melalui platform digital membuat konsumen 

lebih cepat mengambil keputusan karena proses pencarian informasi menjadi lebih efisien. 

Perbandingan hasil penelitian juga menunjukkan bahwa Brand Awareness lebih dominan 

dibanding Brand Trust dalam meningkatkan Minat Beli. Temuan ini menegaskan bahwa pada 

tahap awal, konsumen lebih dipengaruhi oleh pengenalan produk dan merek terlebih dahulu 

sebelum membangun kepercayaan secara mendalam. Hal ini dapat dijelaskan karena konsumen 

yang sudah familiar dengan merek Pegadaian cenderung lebih mudah tertarik terhadap produk 

Tabungan Emas. Setelah konsumen tertarik dan mengenal produk, barulah trust berperan dalam 

memperkuat keyakinan untuk mengambil keputusan akhir. Dengan demikian, Brand Awareness 

dapat dikatakan sebagai fondasi awal dalam membentuk minat beli, sedangkan Brand Trust 

sebagai faktor pendukung yang memperkuat keputusan investasi. 

Berdasarkan analisis jalur (path analysis), Brand Awareness dan Brand Trust terbukti berperan 

sebagai variabel intervening dalam hubungan antara Social Media Marketing dan Minat Beli. 

Artinya, Social Media Marketing dapat meningkatkan minat beli melalui peningkatan awareness 

dan trust. Hal ini menunjukkan bahwa media sosial bukan hanya meningkatkan minat beli secara 

langsung, tetapi juga memperkuat faktor psikologis konsumen berupa pengenalan merek dan 

kepercayaan merek. Meskipun demikian, besarnya pengaruh langsung Social Media Marketing 

terhadap Minat Beli menunjukkan bahwa efektivitas pemasaran digital Pegadaian sangat tinggi 

dan mampu menjadi faktor utama dalam mendorong keputusan konsumen. 

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menegaskan bahwa Social Media Marketing merupakan 

strategi yang sangat efektif dalam meningkatkan Minat Beli produk Tabungan Emas Pegadaian 

Cabang Ciparay. Media sosial berperan dalam meningkatkan Brand Awareness dan Brand Trust 

yang kemudian berdampak pada Minat Beli. Oleh karena itu, Pegadaian perlu terus meningkatkan 

strategi pemasaran digital dengan memperkuat konten edukatif, meningkatkan interaksi dengan 

konsumen, serta menyampaikan informasi yang transparan agar dapat membangun awareness dan 

trust yang lebih kuat. Dengan strategi tersebut, Pegadaian dapat mempertahankan minat beli 

konsumen secara berkelanjutan dan meningkatkan penggunaan produk Tabungan Emas di masa 

mendatang.  

 

KESIMPULAN 

 

1. Social Media Marketing berpengaruh signifikan terhadap Brand Awareness dan Brand 

Trust. 

2. Brand Awareness dan Brand Trust berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli. 

3. Social Media Marketing memiliki pengaruh langsung paling besar terhadap Minat Beli. 

4. Brand Awareness menjadi variabel paling dominan dalam meningkatkan Minat Beli. 

 



SARAN 

 

1. Pegadaian perlu meningkatkan kualitas konten edukatif. 

2. Meningkatkan interaksi dua arah dengan konsumen. 

3. Memperkuat transparansi informasi produk untuk meningkatkan kepercayaan. 
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