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Abstract. The purpose of this research is to determine the influence of social media marketing on purchase 

intention with brand image as an intervening variable. The data collection method used in this study was a survey 

conducted by distributing questionnaires created through Google Form. The research sample consisted of 203 

respondents from Jabodetabek area, aged 17 years or older, and familiar with Tuku Coffee Shop. The data 

analysis used to process and analyze the research results was Structural Equation Modeling (SEM) with AMOS 

to analyze. The results of this study indicate that social media marketing has an effect on brand image, brand 

image has an effect on purchase intention, social media marketing has an effect on purchase intention, and social 

media marketing has an effect on purchase intention through brand image. 
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Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh social media marketing terhadap purchase intention 

dengan brand image sebagai variabel intervening. Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian 

ini adalah survei yang dilakukan dengan menyebarkan kuesioner yang dibuat melalui Google Form. Sampel 

penelitian terdiri dari 203 responden yang berasal dari wilayah Jabodetabek, berusia 17 tahun ke atas, dan 

mengenal merek Toko Kopi Tuku. Analisis data yang digunakan untuk mengolah dan menganalisis hasil 

penelitian menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) dengan perangkat lunak AMOS. Hasil penelitian 

ini menunjukkan bahwa social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image, brand 

image berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention, social media marketing berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap purchase intention, dan social media marketing berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap purchase intention melalui brand image. 

 

Kata Kunci: Brand Image, Purchase Intention, Social Media Marketing, Toko Kopi Tuku. 

 

 

1. PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi yang terjadi di Indonesia saat ini 

mengalami pertumbuhan yang signifikan. Dibuktikan melalui hasil data dari Asosiasi 

Penyelenggara Jasa Internet Indonesia, terdapat 215,63 juta pengguna internet di Indonesia 

pada periode 2022-2023. Angka tersebut mengalami peningkatan sebesar 2,67% jika 

dibandingkan dengan periode sebelumnya yang mencapai 210,03 juta pengguna. Jumlah 

individu yang menggunakan internet tersebut setara dengan 78,19% dari total populasi 

Indonesia, yaitu sebanyak 275,77 juta jiwa. Persentase ini mengalami kenaikan sebanyak 

1,17% poin dibandingkan dengan periode 2021-2022 yang sebelumnya mencapai 77,02% 

(APJII, 2023). 

Keberadaan internet saat ini telah menjadi pilar utama di hampir seluruh sektor 

kehidupan. Dalam bidang ekonomi, keberadaan internet telah menciptakan sebuah dunia 
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perekonomian baru yang kini dimanfaatkan untuk melakukan berbagai kegiatan, seperti 

transaksi keuangan, belanja, hingga kegiatan pemasaran secara online. Seiring dengan 

kemajuan teknologi yang terus berkembang, internet dimanfaatkan sebagai media pemasaran 

(Nurani & Retno, 2021). Dalam upaya memanfaatkan potensi pertumbuhan penggunaan 

internet yang begitu pesat, banyak perusahaan mengambil kesempatan dan memanfaatkan 

kondisi tersebut dengan melakukan kegiatan pemasaran secara online. Salah satu cara yang 

digunakan oleh perusahaan adalah dengan melakukan promosi melalui media sosial.  

Media sosial adalah sebuah platform online di mana penggunanya dapat dengan mudah 

berpartisipasi, berbagi dan berinteraksi dengan siapa pun dimana pun di seluruh dunia tanpa 

adanya batasan (Upadana & Pramudana, 2020). Media sosial memungkinkan penggunanya 

untuk membuat profil pribadi atau akun, mengunggah gambar, video, teks, atau pun berbagai 

jenis konten lainnya. Selain itu media sosial juga mengizinkan penggunanya untuk 

berpartisipasi dalam berbagai jenis aktivitas seperti berbagi pemikiran, komentar, suka, dan 

berdiskusi.  

Meningkatnya penggunaan media sosial serta sebagian besar penggunanya 

menghabiskan waktu yang relatif lama, menjadi potensi besar bagi perusahaan. Lebih lanjut, 

saat ini banyak perusahaan merangkul dan memanfaatkan media sosial sebagai strategi 

pemasaran yang efektif. Dalam melakukan kegiatan pemasaran secara online hadirnya media 

sosial memainkan peranan penting dari komunikasi pemasaran. Tujuannya untuk menciptakan 

kesadaran atau pengetahuan mengenai suatu produk, menginformasikan kelebihan produk, 

membentuk persepsi positif mengenai produk dan memotivasi untuk membeli produk tersebut 

(Salim et al., 2022). Dengan manfaat yang diperoleh dari kegiatan pemasaran melalui media 

sosial, banyak industri saat ini yang juga memanfaatkan media sosial dalam melakukan 

kegiatan pemasaran, salah satunya yakni usaha kedai kopi. 

Toko Kopi Tuku merupakan sebuah usaha minuman kopi yang berdiri sejak tahun 2015 

oleh Andanu Prasetyo, nama Tuku sendiri diambil dari bahasa Jawa yang berartikan beli 

(Cynthia & Arifiansyah, 2023). Tuku merupakan sebuah kedai kopi yang menawarkan 

minuman kopi, biji dan bubuk kopi eceran, serta makanan ringan dengan harga yang 

terjangkau. Tuku menjadi pelopor utama dari terciptanya menu kopi susu kekinian. 

Menemukan inspirasi dari abang-abang cendol, Tuku kemudian mengadopsi konsep gula aren 

cair untuk padanan rasa baru kopinya. Keputusan ini membawa kesuksesan dalam menciptakan 

inovasi dan memberikan pengalaman rasa baru yang disukai oleh konsumen (Kompas.com, 

2023). 
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Instagram merupakan platform media sosial yang memiliki karakteristik dalam 

menghasilkan serta berbagi foto dan video kepada pengguna lain, yang menjadikannya sebagai 

alat komunikasi yang efektif bagi pemasar dalam mencapai konsumen (Larasati & Oktivera, 

2019). Instagram menjadi pilihan utama pelaku usaha karena, selain menjadi platform yang 

populer, Instagram juga menyediakan beragam fitur yang mempermudah pelaku usaha dalam 

upaya memasarkan produknya. Instagram memfasilitasi bisnis untuk membagikan gambar dan 

video produk berkualitas tinggi, sehingga informasi produk terlihat dengan jelas. Selain itu, 

platform ini juga menyediakan fitur interaktif yang memungkinkan interaksi aktif dengan 

pengguna, sehingga menciptakan peluang untuk membangun hubungan yang kuat dengan 

pelanggan dan memahami kebutuhan serta keinginan mereka. Lebih lanjut, Instagram menjadi 

salah satu platform media sosial yang mengimplementasikan social media analytics dalam 

penerapan bisnis (Alfajri et al., 2019). Hal ini memungkinkan pelaku usaha untuk mengukur 

efektivitas kampanye, memahami audiens, dan membuat perbaikan berdasarkan wawasan yang 

diberikan oleh data analitik tersebut. 

Menjamurnya kedai kopi saat ini telah menciptakan lingkungan bisnis yang sangat 

kompetitif, di mana hanya yang terbaik dan yang paling inovatif yang dapat bertahan. Perlu 

adanya strategi yang tepat di tengah persaingan yang semakin ketat. Sebagai platform yang 

banyak diakses, fitur-fitur Instagram terus mengalami perkembangan. Social media marketing 

melalui Instagram menjadi salah satu strategi yang saat ini banyak dimanfaatkan oleh pelaku 

usaha. Menurut Darmaningrum (2022) social media marketing dianggap dapat memberikan 

kemudahan bagi para pelaku usaha untuk memasarkan produk dan juga memperluas target 

pasar. 

Social media marketing merupakan sebuah strategi pemasaran yang digunakan untuk 

mempromosikan perusahaan dan produknya melalui platform online. Melalui metode ini, 

perusahaan dapat memperoleh perhatian yang lebih besar dibandingkan dengan pemasaran 

secara konvensional (Kristiawan & Keni, 2020). Adapun dewasa ini, penggunaan strategi 

pemasaran berbasis media sosial merupakan solusi yang tepat di era yang menuntut semua 

berubah menjadi digitalisasi. Strategi ini dianggap efektif dan efisien dalam menciptakan brand 

image suatu produk agar dapat dikenal oleh masyarakat secara luas serta mampu meningkatkan 

purchase intention produk. Menurut Adriana & Ellitan (2022) konsumen akan semakin percaya 

dan mengambil keputusan pembelian apabila perusahaan mempunyai citra merek yang baik. 

Toko Kopi Tuku yang merupakan salah satu key player lokal perlu memperhatikan 

faktor-faktor yang dapat memberikan image yang baik dalam membuat pelanggan tertarik 

melakukan pembelian. Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Salhab et al. (2023) social 
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media marketing berpengaruh positif signifikan terhadap purchase intention. Lebih lanjut, pada 

penelitian yang dilakukan oleh Savitri et al. (2022) diungkapkan bahwa social media marketing 

memiliki pengaruh yang positif terhadap brand image dan purchase intention. Dengan 

demikian, penelitian-penelitian tersebut merujuk pada pentingnya peran social media 

marketing terhadap brand image dan purchase intention. Walaupun demikian, Toko Kopi 

Tuku sendiri masih belum dapat memaksimalkan strategi pemasarannya melalui media sosial. 

Kemudian ditemukan juga komentar mengenai keluhan pada salah satu postingan 

Instagram resmi Kopi Tuku, oleh pemilik akun Instagram @adilahsyafitri. Dalam komentarnya 

ia menjelaskan terkait kopi yang ia beli keesokan harinya sudah basi. Hal tersebut dikarenakan 

kurangnya informasi mengenai cara penyimpanan dan tanggal kadaluwarsa dari produk. 

Ketidakjelasan dalam menyampaikan informasi dapat mengurangi kepercayaan konsumen. 

Selain itu, pada platform media sosial milik Toko Kopi Tuku cenderung tidak sering dalam 

mengunggah konten produknya (Instagram, 2023). Pada penelitian yang dilakukan oleh 

Hennita et al. (2020) diungkapkan bahwa konsistensi konten pada social media dapat 

meningkatkan brand image. 

Brand image adalah bagaimana citra pada suatu merek yang tertanam dalam benak 

konsumen (Narayana & Rahanatha, 2020). Pentingnya brand image yang positif di mata 

konsumen tidak dapat diabaikan. Semakin baik citra suatu merek, maka semakin memengaruhi 

keputusan konsumen untuk melakukan pembelian (Arianty & Andira, 2021). Berdasarkan 

penelitian yang dilakukan oleh Armawan et al. (2023) diungkapkan bahwa brand image 

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap purchase intention. Dengan kata lain, 

terdapat kecenderungan konsep bahwa konsumen akan memilih produk yang telah dikenal baik 

berdasarkan informasi yang telah diperoleh.  

Dalam beberapa penelitian, social media marketing diketahui dapat memengaruhi 

brand image dan purchase intention secara signifikan. Namun, pada beberapa penelitian 

ditemukan hasil yang berbeda. Pada penelitian yang dilakukan oleh Alfira et al. (2021) social 

media marketing berpengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap brand image. Kemudian 

pada penelitian yang dilakukan oleh Yudhi et al. (2021), social media marketing tidak 

berpengaruh signifikan terhadap purchase intention. Pada penelitian yang dilakukan oleh 

Octavianus & Suprapto  (2020) bahwa brand image tidak berpengaruh terhadap purchase 

intention. Lebih lanjut, pada penelitian yang dilakukan oleh Kirana & Mediawati (2020) 

diungkapkan bahwa brand image tidak dapat dijadikan mediator antara social media marketing 

dan purchase intention.  
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2. KAJIAN PUSTAKA 

Purchase Intention 

Purchase intention merupakan suatu aktivitas di mana konsumen melakukan 

pertimbangan untuk membeli suatu produk atau jasa (Sanny et al., 2020). Le dan Nguyen 

(2022) mengungkapkan bahwa purchase intention mengacu pada keinginan individu untuk 

membeli produk atau layanan tertentu. Dabbous dan Barakat (2020) mendefinisikan purchase 

intention sebagai hubungan antara minat seorang konsumen terhadap suatu merek atau produk 

dan kemampuan untuk membeli produk tersebut.  

 

Social Media Marketing 

Sunaryo et al. (2023) mengungkapkan, secara umum media sosial dikenal sebagai 

platform online yang digunakan oleh penggunanya untuk mengirim pesan, berpartisipasi dalam 

diskusi kelompok, berbagi informasi, dan membuat konten dengan mudah. Pemanfaatan media 

sosial sebagai alat pendukung bisnis dapat diwujudkan melalui penerapan pemasaran media 

sosial sebagai strategi pemasaran. Whiting dan Deshpande dalam Samosir et al. (2023) 

menjelaskan bahwa social media marketing merupakan bentuk periklanan yang menggunakan 

berbagai alat media sosial, seperti blogging, mikroblogging, jejaring sosial, penandaan buku 

sosial, dan berbagi konten untuk meningkatkan kesadaran, pengenalan, ingatan, serta memicu 

tindakan terkait merek, perusahaan, produk, individu, atau entitas lain. 

 

Brand Image  

Aaker dalam penelitian Mehta dan Tariq (2020) brand image adalah cara pandang 

konsumen saat ini terhadap suatu merek. Kotler dan Keller dalam Isyanto et al. (2020) 

mendefinisikan brand image sebagai pemahaman dan keyakinan konsumen yang tercermin 

dalam interaksi yang terjadi di dalam ingatan konsumen mengenai cara suatu merek atau 

produk dilihat, dipikirkan, dan dibayangkan. Menurut Surachman dalam penelitian Benhardy 

et al. (2020), brand image dapat dilihat sebagai elemen dari suatu merek yang dapat dikenali 

tanpa perlu diucapkan, seperti simbol, desain huruf, warna, atau persepsi konsumen terhadap 

produk atau layanan yang diwakilinya. Brand image dimanfaatkan oleh suatu merek sebagai 

elemen penanda yang membedakannya dengan para pesaingnya. 
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3. METODE PENELITIAN 

Penelitian dilaksanakan selama delapan bulan terhitung sejak bulan November 2023 

sampai dengan bulan Juli 2024. Berdasarkan riset yang dilakukan oleh Hakim (2023), 

diungkapkan bahwa jumlah gerai Toko Kopi Tuku terbanyak di Indonesia berada di daerah 

Jakarta. Hal tersebut membuat peneliti tertarik untuk melakukan penelitian pada konsumen 

kopi dan pengguna Instagram yang berdomisili di Jabodetabek. Kuesioner pada penelitian ini 

dilaksanakan dan disebarkan secara online. Dalam penelitian ini metode yang digunakan 

adalah metode kuantitatif. Data yang digunakan merupakan data primer yang diperoleh dari 

kuesioner penelitian. Penelitian ini menganalisis adanya hubungan sebab akibat antar variabel 

dependen, independen, dan intervening. Adapun pengujian pada penelitian ini, yaitu pengaruh 

social media marketing terhadap purchase intention yang dimediasi oleh brand image. 

Populasi dalam penelitian ini, yaitu konsumen kopi pengguna Instagram yang memiliki 

niat beli terhadap produk Toko Kopi Tuku, sedangkan populasi terjangkaunya, yakni 

konsumen kopi pengguna Instagram yang memiliki niat beli terhadap produk Toko Kopi Tuku 

di wilayah Jabodetabek. Dalam penelitian ini, sampel yang tersedia merupakan sampel yang 

tidak terbatas. Adapun sampel yang digunakan ditentukan dengan menggunakan metode 

penentuan secara acak atau purposive sampling. 

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil 

Uji Validitas dan Reliabilitas 

Uji Validitas 

Pengujian validitas diaplikasikan untuk memastikan bahwa data yang diukur adalah 

valid. Pengujian validitas SEM (Structural Equation Modelling) dengan EFA (Explanatory 

Factor Analysis) memiliki guna untuk mengukur validitas konstruk yang dapat dilihat melalui 

factor loadings. Suatu instrumen dinyatakan valid jika mempunyai nilai factor loadings di atas 

0,05. Berikut ini adalah hasil pengolahan data dari uji validitas: 
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Tabel 1. Hasil Uji Validitas 

Variabel Indikator Factor Loadings Keterangan 

Social Media Marketing SMM1 

SMM2 

SMM3 

SMM4 

SMM5 

SMM6 

0,716 

0,729 

0,683 

0,663 

0,684 

0,701 

VALID 

VALID 

VALID 

VALID 

VALID 

VALID 

Brand Image BI1 

BI2 

BI3 

BI4 

BI5 

BI6 

0,639 

0,646 

0,749 

0,720 

0,716 

0,693 

VALID 

VALID 

VALID 

VALID 

VALID 

VALID 

Purchase Intention PI1 

PI2 

PI3 

PI4 

PI5 

PI6 

0,625 

0,729 

0,768 

0,676 

0,738 

0,656 

VALID 

VALID 

VALID 

VALID 

VALID 

VALID 

Sumber: Data diolah Peneliti (2024) 

 

Tabel di atas merupakan hasil uji validitas berdasarkan kuesioner yang dibuat oleh 

peneliti. Data tersebut diolah menggunakan SPSS. Kuesioner terdiri dari 18 butir pernyataan. 

Jumlah pernyataan untuk setiap variabel adalah sebagai berikut: social media marketing 

sebanyak 6 pernyataan, purchase intention sebanyak 6 pernyataan, dan brand image sebanyak 

6 pernyataan. Berdasarkan pengolahan data, dapat disimpulkan bahwa dari total 18 pernyataan, 

semuanya dinyatakan valid karena nilai factor loadings ≥ 0,5 Dengan begitu, pernyataan 

kuesioner sebagai instrumen penelitian ini dapat digunakan. 

 

Uji Reliabilitas 

Pengujian reliabilitas bertujuan untuk mengevaluasi sejauh mana suatu instrumen 

pengukuran mampu diandalkan. Intsrumen dapat dikatakan reliabel apabila menghasilkan hasil 

pengukuran yang konsisten walaupun dilakukan pengukuran lebih dari sekali. Adapun 

instrumen dapat dikatakan reliabel apabila nilai dari cronbach’s alpha melebihi 0,6 maka 

instrumen atau kuesioner tersebut dapat disebut reliabel. Berikut ini adalah hasil pengolahan 

data dari uji reliabilitas. 

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach’s alpha Keterangan 

Social Media Marketing 

Brand Image 

Purchase Intention 

0,773 

0,774 

0,774 

Reliabel 

Reliabel 

Reliabel 

Sumber: Data diolah Peneliti (2024) 
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Tabel di atas memperlihatkan hasil uji reliabilitas untuk setiap variabel pada penelitian 

ini. Berdasarkan hasil uji tersebut, cronbach's alpha untuk variabel social media marketing 

sebesar 0,773. Kemudian, variabel brand image sebesar 0,774 dan untuk variabel purchase 

intention sebesar 0,774. Nilai tersebut lebih besar dari 0,60. Maka dengan demikian, dapat 

disimpulkan bahwa semua variabel dalam penelitian ini dianggap reliabel atau konsisten. 

 

Uji Kelayakan Model 

Uji kelayakan model dilakukan setelah melakukan pengujian instrumen validitas dan 

reliabilitas. Pada tahap ini, bertujuan untuk menilai sejauh mana tingkat kesesuaian model 

dengan data yang digunakan atau menentukan sejauh mana model ini cocok dalam konteks 

penelitian ini. Pada langkah pengujian ini, nilai probability pada model penelitian harus lebih 

besar dari 0,05 (Hair et al., 2020). Berikut model penelitian sebelum dijalankan modifikasi. 

 

Sumber: Data diolah Peneliti (2024) 

Gambar 1. Model Penelitian Sebelum Modifikasi 

 

Gambar 1 mengambarkan model penelitian sebelum dilakukan modifikasi. Model 

penelitian dijalankan guna mengetahui apakah variabel yang digunakan dalam sebuah 

penelitian telah memenuhi syarat kesesuaian. Persyaratan tersebut mengacu pada kriteria 

goodness of fitness. Jika model tidak mencapai nilai yang diharapkan, langkah-langkah 

penyesuaian perlu dilakukan agar peneliti mampu merancang model yang sejalan dengan 

kriteria dan melanjutkan tahap pengujian lebih lanjut. 
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Sumber: Data diolah Peneliti (2024) 

Gambar 2. Model Penelitian Setelah Modifikasi 

 

Pada Gambar 2 model penelitian setelah melalui modifikasi, diketahui bahwa variabel 

social media marketing memiliki empat indikator yang masih tersisa, variabel brand image 

memiliki tiga indikator yang masih tersisa, dan variabel purchase intention memiliki empat 

indikator yang masih tersisa.  

Tabel 3. Hasil Uji Kelayakan Model 

Goodness of fit indices Cut off value Hasil Keterangan 

Chi-square Diharapkan kecil 54,603 Good fit 

Probability ≥ 0,05 0,092 Good fit 

RMSEA ≤ 0,08 0,039 Good fit 

GFI ≥ 0,90 0,955 Good fit 

AGFI ≥ 0,90 0,930 Good fit 

CMIN/DF ≤ 2,00 1,300 Good fit 

TLI ≥ 0,90 0,970 Good fit 

CFI ≥ 0,90 0,977 Good fit 

Sumber: Data diolah Peneliti (2024) 

 

Setelah mengeliminasi indikator-indikator hingga menemukan model yang fit dengan 

kriteria probabilitas ≥ 0,05. Hasil evaluasi kelayakan model mengungkapkan bahwa 

probabilitas level mempunyai nilai 0,092, melebihi ambang signifikansi yang telah ditetapkan 

yakni sebesar 0,05. Selain itu, kriteria CMIN/DF dinyatakan memadai jika mempunyai nilai 

tidak lebih dari 2,00. Berdasarkan hasil evaluasi tersebut, terlihat bahwa nilai CMIN/DF yang 

diperoleh adalah 1,300, berada di bawah batasan 2,00.  

Kriteria berikutnya dalam evaluasi kelayakan model adalah bahwa nilai chi-square 

seharusnya rendah, dengan nilai RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) kurang 

dari atau sama dengan 0,08, serta nilai GFI (Goodness of Fit Index) dan AGFI (Adjusted 
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Goodness of Fit Index) setidaknya sebesar 0,90. Hasil evaluasi kelayakan model pada 

penelitian yang dijalankan mengungkapkan bahwa nilai chi-square sebesar 54,603 yang 

tergolong rendah, mengindikasikan hasil yang baik. Selain itu, nilai RMSEA sebesar 0,039, 

lebih rendah dari ambang 0,08, menandakan kualitas model yang baik. Pengukuran GFI dan 

AGFI mempunyai nilai 0,955 dan 0,930, melebihi batas minimal 0,90 yang mengindikasikan 

bahwa model tersebut sejalan dan cocok dengan data.  

Selanjutnya, terdapat kriteria terkait dengan nilai TLI (Tucker-Lewis Index) dan CFI 

(Comparative Fit Index) yang diharapkan mempunyai nilai setidaknya 0,90. Dalam hasil 

evaluasi kelayakan model, diperoleh nilai TLI sebesar 0,970 dan CFI sebesar 0,977, yang 

keduanya melebihi nilai batas yang telah ditetapkan yakni 0,90. Berdasarkan hasil pengukuran 

goodness of fit yang memiliki delapan kriteria di atas, dapat disimpulkan model penelitian ini 

fit karena nilai hitungnya memenuhi kriteria.  

 

Uji Hipotesis 

Tabel 4. Hasil Uji Hipotesis 

Hipotesis C.R. P Hasil 

H1 

 

H2 

 

H3 

Social Media 

Marketing 

Brand  

Image 

Social Media 

Marketing 

→ 

 

→ 

 

→ 

 

Brand 

Image 

Purchase 

Intention 

Purchase 

Intention 

5,352 

 

4,267 

 

5,352 

*** 

 

*** 

 

*** 

Diterima 

 

Diterima 

 

Diterima 

Sumber: Data diolah Peneliti (2024) 

 

Hasil uji H1 mengidentifikasikan adanya pengaruh social media marketing terhadap 

brand image. Hal ini terbukti dari nilai C.R. sebesar 5,352 yakni melebihi angka 1,96 serta 

nilai P sebesar 0,000 yang kurang dari 0,05. Dengan demikian, H1 dapat diterima. Hasil uji H2 

mengidentifikasi adanya pengaruh brand image terhadap purchase intention. Hal ini terbukti 

dari nilai C.R. sebesar 4,267 melebihi angka 1,96 serta nilai P sebesar 0,000 yang kurang dari 

0,05. Dengan demikian, H2 dapat diterima. Hasil uji H3 mengidentifikasi adanya pengaruh 

social media marketing terhadap purchase intention. Hal ini terbukti dari nilai C.R. sebesar 

5,352 melebihi angka 1,96 serta nilai P sebesar 0,000 yang kurang dari 0,000 yang kurang dari 

0,05. Dengan demikian, H3 dapat diterima. 
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Uji Mediasi 

Tabel 5. Hasil Uji Mediasi (Sobel Test) 

Hipotesis Variabel 

Dependen 

Variabel 

Dimensi 

Variabel 

Independen 

C.R. P Hasil 

H4 Social Media 

Marketing 

Brand Image Purchase Intention 3,339 0,04 Diterima 

Sumber: Data diolah Peneliti (2024) 

 

Hasil dari uji sobel dapat dikatakan memediasi apabila Sobel Statistic lebih besar dari 

1,96 dan nilai P-Value lebih kecil dari 0,05. Berdasarkan pengujian yang dilakukan pada 

hipotesis keempat, hasil uji H4 mengidentifikasi adanya pengaruh antara social media 

marketing terhadap purchase intention dengan brand image sebagai mediasi. Hal ini terbukti 

dari nilai sobel static sebesar 3,33 dengan nilai P-Value 0,04. Dengan demikian, dapat 

disimpulkan bahwa hipotesis keempat (H4) dapat diterima. 

 

Pembahasan 

Social Media Marketing terhadap Brand Image 

Hipotesis pertama yakni social media marketing berpengaruh terhadap brand image 

dinyatakan dapat diterima. Berdasarkan temuan uji hipotesis pertama (H1) diperoleh nilai 

critical ratio (C.R.) sebesar 5,352 yang melebihi syarat yaitu ≥ 1,96 dan nilai probabilitas yang 

menunjukkan angka di bawah 0,05. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa pemasaran 

melalui media sosial mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek. 

Hasil dari data ini menunjukkan bahwa semakin informatif dan menarik kualitas 

pemasaran melalui media sosial Toko Kopi Tuku, maka akan menghasilkan citra merek yang 

baik dan kuat. Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Samosir et al. 

(2023), Savitri et al. (2022), Armawan et al. (2023), Guha et al. (2021), dan Sjukun dan Yulius 

(2023) yang menyatakan bahwa social media marketing mempunyai pengaruh yang positif 

terhadap brand image. 

 

Brand Image terhadap Purchase Intention 

Hipotesis kedua yakni brand image berpengaruh terhadap purchase intention 

dinyatakan dapat diterima. Berdasarkan temuan uji hipotesis kedua (H2) diperoleh nilai critical 

ratio (C.R.) sebesar 4,267 yang melebihi syarat yaitu ≥ 1,96 dan nilai probabilitas yang 

menunjukkan angka di bawah 0,05. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa citra merek 

mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. 
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Hasil dari data ini menunjukkan bahwa semakin baik dan kuat citra dari Toko Kopi 

Tuku maka niat pembelian konsumen yang tercipta semakin tinggi. Adanya brand image yang 

baik tentu membuat calon konsumen tidak ragu untuk melakukan pembelian. Penelitian ini 

sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Moslehpour et al. (2022), Chen et al. (2021), 

Shin dan Choi (2021), Benhardy et al. (2020), dan Mao et al. (2020), yang menyatakan bahwa 

brand image mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan terhadap purchase intention. 

 

Social Media Marketing terhadap Purchase Intention 

Hipotesis ketiga yakni social media marketing berpengaruh terhadap purchase 

intention dinyatakan dapat diterima. Berdasarkan temuan uji hipotesis ketiga (H3) diperoleh 

nilai critical ratio (C.R.) sebesar 5,352 yang melebihi syarat yaitu ≥ 1,96 dan nilai probabilitas 

yang menunjukkan angka di bawah 0,05. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa 

pemasaran melalui media sosial mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. 

Hasil dari data ini menunjukkan bahwa semakin baik kualitas Toko Kopi Tuku dalam 

mempromosikan produknya maka niat pembelian konsumen yang tercipta semakin tinggi. 

Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Grace et al. (2022), Laksamana 

(2020), Salhab et al. (2023), Nguyen et al. (2020), dan Hansopaheluwakan et al. (2020), yang 

menyatakan bahwa social media marketing mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap purchase intention. 

 

Social Media Marketing terhadap Purchase Intention melalui Brand Image 

Berdasarkan pengujian hipotesis keempat hasil menunjukkan hubungan antara social 

media marketing terhadap purchase intention yang diperantarai oleh brand image dinyatakan 

dapat diterima. Berdasarkan temuan uji hipotesis keempat (H4) diperoleh nilai critical ratio 

(C.R.) sebesar 3,339 yang melebihi syarat yaitu ≥ 1,96 dan nilai probabilitas yang menunjukkan 

angka di bawah 0,05 yakni sebesar 0,04. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa 

pemasaran melalui media sosial mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli 

dengan citra merek sebagai mediasi. 

Hasil dari data ini menunjukkan bahwa semakin baik pemasaran melalui media sosial 

yang dilakukan oleh Toko Kopi Tuku maka akan menciptakan citra merek yang baik sehingga 

niat pembelian konsumen yang tercipta semakin tinggi. Dengan demikian, brand image 

berperan sebagai ‘partial mediation’ dalam hubungan antara social media marketing dan 

purchase intention, karena variabel social media marketing mampu mempengaruhi secara 

langsung variabel purchase intention tanpa melalui/melibatkan variabel brand image. 
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Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Moslehpour et al. (2022), Aydın 

dan Çelik (2023), Zhang et al. (2019), Savitri et al. (2022), dan Ali dan Naushad (2023), yang 

menyatakan bahwa social media marketing berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

purchase intention melalui brand image. 

 

5. KESIMPULAN DAN SARAN 

Didasari oleh proses pengolahan data statistik, analisis yang mendalam, serta 

interpretasi data yang telah dilakukan, mengenai “Pengaruh Social Media Marketing terhadap 

Purchase Intention dengan Brand Image sebagai Variabel Intervening (Studi Kasus pada 

Konsumen Kopi di Jabodetabek)” mencapai beberapa kesimpulan penting. Pertama, terdapat 

pengaruh positif dan signifikan antara social media marketing terhadap brand image pada Toko 

Kopi Tuku. Hasil ini menunjukkan bahwa semakin informatif dan menarik kualitas pemasaran 

melalui media sosial Toko Kopi Tuku, maka akan menghasilkan citra merek yang baik dan 

kuat di mata calon konsumen. Kedua, terdapat pengaruh positif dan signifikan antara brand 

image terhadap purchase intention pada Toko Kopi Tuku, yang menunjukkan bahwa semakin 

baik dan kuat citra dari merek Toko Kopi Tuku, maka niat pembelian konsumen yang tercipta 

semakin tinggi. Ketiga, terdapat pengaruh positif dan signifikan antara social media marketing 

terhadap purchase intention pada Toko Kopi Tuku. Semakin baik kualitas pemasaran melalui 

media sosial yang dilakukan oleh Toko Kopi Tuku, maka niat pembelian konsumen yang 

tercipta semakin tinggi. 

Selain itu, temuan penting lainnya adalah adanya pengaruh positif dan signifikan antara 

social media marketing terhadap purchase intention dengan brand image sebagai variabel 

intervening. Hasil ini menunjukkan bahwa semakin baik pemasaran melalui media sosial yang 

dilakukan oleh Toko Kopi Tuku, maka dapat menciptakan citra merek yang baik, sehingga 

calon konsumen tidak ragu dan niat pembelian konsumen cenderung meningkat. 

Mengingat hasil penelitian yang telah dijelaskan sebelumnya, serta mempertimbangkan 

keterbatasan yang ada, terdapat beberapa rekomendasi yang dapat digunakan sebagai arah 

penelitian selanjutnya. Pertama, pada penelitian selanjutnya dapat dipertimbangkan 

penambahan variabel lain yang relevan dalam konteks penelitian ini, seperti product quality, 

price, word of mouth, customer satisfaction, dan customer loyalty, sebagaimana dilakukan 

dalam penelitian Cynthia dan Arifiansyah (2023), Gunawan dan Widoadmodjo (2022), serta 

Sari et al. (2023). Hal ini dimaksudkan agar semakin banyak variabel yang dapat dieksplorasi 

untuk memahami faktor-faktor yang memengaruhi purchase intention. 



 
 

Pengaruh Social Media Marketing terhadap Purchase Intention dengan Brand Image sebagai Variabel 
Intervening (Studi Kasus pada Konsumen Kopi di Jabodetabek) 

416        DIGITAL BISNIS - VOLUME 4, NOMOR 1, MARET 2025 
 

 

 

Kedua, penelitian selanjutnya dapat mempertimbangkan untuk memperluas cakupan 

studi dengan menginvestigasi penggunaan objek yang berbeda, dengan tujuan membandingkan 

efektivitas dan implikasi dari pendekatan yang berbeda dalam konteks yang relevan. Selain itu, 

disarankan untuk memperluas populasi dan sampel dalam penelitian agar dapat menghasilkan 

klaim yang lebih kuat mengenai seberapa jauh hasil penelitian ini dapat diterapkan pada 

populasi yang lebih luas di luar konteks penelitian saat ini. 
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