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KadekAO“_l PERAN BRAND IMAGE MEMEDIASI
Sastrawarl | PENGARUH SOCIAL MEDIA MARKETING
omang Agus Satria
PramudanaZ TERHADAP PURCHASE INTENTION (STUDI
PADA KEDAI BERBAGI KOPI
PEGUYANGAN DENPASAR)
Abstrak

Besarnya produksi kopi yang ada di Indonesia tentunya menjadi peluang bagi pelaku usaha
dalam mengolah produk kopi menjadi minuman yang berbahan dasar kopi. Dukungan potensi
bahan baku dan pasar yang besar menyebabkan Indonesia memiliki peluang dalam
pengembangan industri pengolahan kopi. Hal ini menjadi peluang bagi pelaku usaha jika ingin
terjun ke industri olahan kopi. Penelitian ini dilakukan di Kedai Berbagi Kopi Peguyangan,
Denpasar Utara. Tujuan penelitian ini untuk menjelaskan peran brand image memediasi
pengaruh social media marketing terhadap purchase intention. Penelitian ini menggunakan
Perilaku Konsumen sebagai landasan teori dengan jumlah sampel sebanyak 100 orang dan
menggunakan teknik purporsive sampling. Pengumpulan data dilakukan dengan metode
wawancara, observasi dan kuesioner. Metode analisis yang digunakan mencakup Uji Asumsi
Klasik, Path Analysis, dan Uji VAF. Berdasarkan hasil analisis ditemukan bahwa social media
marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention, social media
marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image, brand image berpengaruh
positif dan signifikan terhadap purchase intention, dan brand image dapat memediasi secara
parsial pengaruh social media marketing terhadap purchase intention. Implikasi dari hasil ini
dapat digunakan oleh Kedai Berbagi Kopi Peguyangan dalam mengembangkan strategi yang
tepat sesuai dengan pola perilaku konsumen.

Kata Kunci: Sosial Media Marketing, Brand Image Dan Purchase Intention

Abstract

The large amount of coffee production in Indonesia is certainly a business opportunity by
processing coffee products into coffee-based drinks. Supported by abundant raw materials and a
large market, Indonesia holds great potential for the development of its coffee processing
industry. This creates an excellent opportunity for entrepreneurs to venture into the coffee
processing business. This research was conducted at the Kedai Berbagi Kopi, North Denpasar.
The aim of this research is to explain the influence of brand image mediating the influence of
social media marketing on purchase intention. This research uses Consumer Behaviour as a
theoretical basis with a sample size of 100 people and uses purposive sampling techniques. The
data collection was conducted through interviews, observation, and questionnaires. The analysis
methods used include Classic Assumption Test, Path Analysis, and VAF Test. Based on the
analysis results, it was found that social media marketing has a positive and significant
influence on purchase intention, social media marketing has a positive and significant influence
on brand image, brand image has a positive and significant influence on purchase intention, and
brand image can partially mediate the influence of social media marketing on purchase
intention. The implications of these results can be utilized by Kedai Berbagi Kopi Peguyangan
in developing appropriate strategies according to consumer behavior patterns.
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PENDAHULUAN

Kopi telah menjadi komoditas primadona di Indonesia dalam beberapa tahun terakhir
sebagai akibat dari adanya pergeseran gaya hidup masyarakat urban yang suka berkumpul di
kedai kopi (Wijayati et al., 2019). Mulai terlihatnya kedai kopi di berbagai kawasan perkotaan
terkhususnya di kota Denpasar yang terdapat pada kawasan bisnis, pinggir jalan, mall, dan
bahkan daerah padat penduduk yang mudah ditemui oleh pelanggan. Salah satu kedai kopi yang
saat ini sedang trend di Kota Denpasar adalah Kedai Berbagi Kopi Peguyangan.

Kedai Berbagi Kopi Peguyangan berlokasi di Denpasar Utara, Bali. Pada awal-awal
peresmian Kedai Berbagi Kopi sudah ramai dikunjungi oleh pelanggan. Tempat yang
disediakan Kedai Berbagi Kopi bisa dibilang sangat nyaman, aesthetic dan bagus menjadi spot
untuk melihat matahari terbenam. Kedai ini berdiri pada tahun 2020 dan masih bertahan sampai
saat ini. Pada tahun 2023, Kedai Berbagi Kopi telah mencoba berbagai upaya untuk
meningkatkan penjualan, tetapi upaya tersebut belum berhasil dan penjualan malah mengalami
stagnan setiap bulannya. Berdasarkan hasil wawancara dengan owner, penjualan Kedai Berbagi
Kopi pada tahun 2022 rata-rata sekitar 80 juta rupiah. Namun, data tersebut sudah hilang karena
ada masalah pada sistem rekapan data penjualan pada awal peresmian sampai dengan tahun
2022. Pada tahun 2023, Kedai Berbagi Kopi telah mencoba berbagai upaya untuk meningkatkan
penjualan, tetapi upaya tersebut belum berhasil dan penjualan malah mengalami stagnan setiap
bulannya.

Pemilik beserta tim Kedai Berbagi Kopi telah menggunakan agency marketing untuk
mempromosikan Kedai Berbagi Kopi melalui media sosial Instagram dan TikTok dengan nama
akun yaitu Berbagikopihub. Selain promosi di media sosial, Kedai Berbagi Kopi juga sering
mengadakan kegiatan event-event dengan tujuan menarik pelanggan untuk datang dan
berbelanja di Kedai Berbagi Kopi. Menurut sang owner, penurunan penjualan Kedai Berbagi
Kopi diperkirakan disebabkan oleh banyaknya kehadiran pesaing baru di sekitar Kota Denpasar
yang memberikan suasana tempat baru dan menarik bagi konsumen. Dengan permasalahan
yang dialami Kedai Berbagi Kopi, pemilik beserta tim terus berusaha melakukan berbagai
upaya seperti membuat inovasi baru dan gencar melakukan promosi agar brand dari Kedai
Berbagi Kopi lebih di kenal oleh masyarakat dan dapat meningkatkan penjualan Kedai Berbagi
Kopi

Hasil pra survey melalui wawancara dengan 30 calon konsumen Kedai Berbagi Kopi
Peguyangan menunjukkan keberadaan Kedai Berbagi Kopi sudah lumayan diketahui oleh
masyarakat khususnya di Kota Denpasar. Namun media sosial yang dimiliki oleh Kedai Berbagi
Kopi belum bekerja secara efektif untuk memberikan informasi mengenai produk Kedai
Berbagi Kopi dan memengaruhi niat beli konsumen pada Kedai Berbagi Kopi.

Teori yang melandasi kondisi purchase intention pada sebuah perusahaan adalah teori
perilaku konsumen. Konsumen membuat banyak keputusan pembelian saat setiap saat, dan
keputusan pembelian merupakan inti atau titik fokus dari upaya pemasar. Sebagian besar
perusahaan besar meneliti keputusan pembelian konsumen untuk menjawab pertanyaan tentang
apa yang dibeli, di mana mereka membeli dan berapa banyak yang mereka beli, kapan mereka
membeli dan mengapa membeli. Seringkali, konsumen sendiri tidak mengetahui persis apa yang
mempengaruhi pembelian mereka (Kotler dan Armstrong 2018).

Hasil penelitian Murdani dan Merta (2023) menyatakan social media marketing
berpengaruh terhadap purchase intention. Temuan ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan
oleh Manzoor et al. (2020). Menurut penelitian yang dilakukan oleh Aileen et al. (2021)
menunjukkan social media marketing berpengaruh positif terhadap purchase intention. Selain
itu penelitian yang dilakukan oleh Almohaimmeed (2019) dan Azzahra et al. (2021) juga
menunjukkan adanya pengaruh social media marketing yang positif terhadap purchase intention
H1: Social Media Marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase

Intention

METODE

Jenis penelitian ini adalah penelitian asosiatif yang bermaksud menggambarkan dan
menguji hipotesis hubungan dua variabel atau lebih, dengan menggunakan pendekatan
kuantitatif. Penelitian ini dilakukan di Kota Denpasar karena sebagai ibu kota Provinsi Bali.
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Landasan teori dalam penelitian ini adalah perilaku konsumen. Metode penentuan sampel dalam
penelitian ini adalah probability sampling dengan menggunakan teknik random sampling dan
responden sebanyak 100 orang. Teknik analisis yang digunakan adalah uji asumsi Klasik,
analisis jalur, dan pengujian mediasi menggunakan uji VAF.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Profil responden memaparkan usia, jenis kelamin, pendidikan terakhir dan masa kerja yang
dijelaskan pada Tabel 1.

Tabel 1. Karakteristik Responden

No Variabel Klasifikasi Jumlah (orang) | Persentase (%0)
1 Usia 18-22Thn 90 90
23-27Thn 10 10
Jumlah 100 100
Jenis . .
2 | Kelamin Laki - Laki 44 44
Perempuan 56 56
Jumlah 100 100
3 Penghasilan < 1.000.000 59 59
1.000.000 — 2.500.000 25 25
2.500.001 — 5.000.000 9 9
5.000.001 — 10.000.0000 2 2
>10.000.000 5 5
Jumlah 100 100
4 Pekerjaan Pelajar/ Mahasiswa 85 85
Wiraswasta 3 3
Pegawai Swasta 11 11
Lainnya 1 1
Jumlah 100 100

Sumber: data primer diolah, 2024

Tabel 1 menunjukkan karakteristik responden calon konsumen Kedai Berbagi Kopi
Peguyangan. Karakteristik responden berdasarkan usia didominasi oleh responden rentang usia
18-22 Tahun dengan persentase sebesar 90 persen. Karakteristik responden berdasarkan jenis
kelamin yang menjadi responden, didominasi oleh jenis kelamin perempuan dengan persentase
sebesar 56 persen dan sisanya jenis kelamin laki-laki sebesar 44 persen. Karakteristik responden
berdasarkan penghasilan responden yang didominasi Rp < 1.000.000 dengan persentase 59
persen. Karakteristik responden berdasarkan pekerjaan didominasi oleh responden yang
memiliki pekerjaan sebagai Pelajar/Mahasiswa dengan persentase 85 persen.

Tabel 2. Uji Validitas

No. Variabel Instrumen | Pearson Correlation Keterangan
1. Purchase Intention Y1.1 0,771 Valid
(Y) Y1.2 0,779 Valid
Y1.3 0,642 Valid
Y14 0,771 Valid
2. | Social Media Marketing X1.1 0,600 Valid
X) X1.2 0,723 Valid
X1.3 0,788 Valid
X1.4 0,745 Valid
X1.5 0,765 Valid
3. Brand Image M1.1 0,848 Valid
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M1.2 0,763
M1.3 0,828
Sumber : Data primer diolah, 2024

Valid
Valid

(M)

Pada tabel 2 menunjukkan seluruh hasil uji validitas instrumen variabel penelitian berupa
purchase intention, social media marketing, dan brand image telah memenuhi syarat uji validitas
yaitu nilai pearson correlation masing-masing instrumen berada diatas 0,30, sehingga seluruh
instrumen layak digunakan menjadi alat ukur variabel-variabel tersebut.

Tabel 3. Uji Reliabilitas

No. Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan
1. Purchase Intention (Y) 0,726 Reliabel
2. Social Media Marketing (X) 0,762 Reliabel
3. Brand Image (M) 0,744 Reliabel

Sumber : Data primer diolah, 2024
Pada tabel 3 menunjukkan hasil uji reliabilitas pada masing-masing variabel yaitu
purchase intention sebesar 0,726, social media marketing sebesar 0,762 dan brand image
sebesar 0,744, yang memiliki nilai yang berada pada titik diatas 0,60 yang ditunjukkan pada
hasil Cronbach’s Alpha, maka dapat dikatakan bahwa seluruh instrumen telah memenuhi syarat
reliabilitas

Tabel 4. Uji Normalitas (One-Sample Kolmogorov-Smirnov)

Persamaan Asymp. Sig. (2-tailed)
Kolmogorov-Smirnov

Substruktur 1 0,200

Substruktur 2 0,200

Sumber: Data primer diolah, 2024

Tabel 4 menunjukkan bahwa besarnya Asymp.Sig (2-tailed) Kolmogorov-Smirnov
adalah sebesar 0,200 dan 0,200. Nilai Asymp.Sig (2-tailed) Kolmogorov-Smirnov tersebut lebih
besar dibandingkan dengan nilai alpha sebesar 0,05, hal ini mengindikasikan bahwa data yang
digunakan dalam penelitian ini berdistribusi normal, sehingga dapat disimpulkan bahwa model
regresi memenuhi asumsi normalitas.

Tabel 5. Uji Multikolinearitas (Tolerance dan Variance Inflation Factor)

Model collinearity Statistics
Tolerance VIF
Social Media
X 0,788 1,269
Substruktur 2 Marketing
Brand Image 0,788 1,269

Sumber: Data primer diolah,2024
Tabel 5 menunjukkan bahwa tidak terdapat variabel eksogen yang memiliki nilai
tolerance kurang dari 0,10 dan nilai VIF lebih dari 10. Oleh karena itu, model regresi bebas dari
gejala multikolinearitas.

Tabel 6. Uji Heteroskedastisitas (Uji Glejser)

Persamaan Model T Sig.
. . ) 1,537 0,127

Substruktur 1 SocialMedia Marketing
Substruktur 2 Social Media Marketing -0,158 0,875
Brand lamge 0,964 0,337

Sumber: Data primer diolah,2024
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Tabel 6 menunjukkan bahwa masing-masing model memiliki nilai signifikan lebih dari
0,05. Hal ini menunjukan bahwa variabel eksogen yang digunakan pada penelitian ini tidak
berpengaruh secara signifikan terhadap absolut residual, maka penelitian ini bebas dari gejala
heteroskedastisitas.

Tabel 7. Hasil Analisis Jalur Pada Substruktur 1

Model Unstanqla_rdized Standa_tr_dized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std.Error Beta
(Constant) 4,114 1,179 3,490 | ,001
Social Media Marketing ,348 ,068 ,460 5,133 | ,000
R2: 0,212 |

Sumber: Data primer diolah, 2024

Tabel 7 menunjukkan hasil analisis jalur pada substruktur 1, maka dapat dirumuskan
persamaan struktural yang terbentuk adalah sebagai berikut:
M= B, X+ ¢,

M= 0,348X+ e,
Persamaan struktural tersebut dapat diartikan bahwa:

Variabel social media marketing memiliki nilai koefisien sebesar 0,348, hal ini
menunjukan social media marketing memiliki pengaruh positif terhadap brand image, yang
artinya apabila social media marketing meningkat maka brand image akan meningkat.

Pada penelitian ini dihitung pengaruh social media marketing dan brand image terhadap
Purchase intention melalui program SPSS 25.0 for windows. Berikut ini ditunjukan hasil
perhitungan struktur kedua pada Tabel 8.

Tabel 8. Hasil Analisis Jalur Pada Substruktur 2

Unstandardized Standardized .
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std.Erorr Beta
(Constant) 1,684 1,148 1,466 ,146
Social Media Marketing ,443 ,070 ,493 6,312 ,000
brand image 427 ,093 ,359 4,603 ,000
R2: 0,535

Sumber: Data primer diolah, 2024

Hasil Tabel 4.10 dapat dirumuskan persamaan struktural yang terbentuk adalah sebagai

berikut:

Y:B1X+B3M + e,

Y =0,443X + 0,427TM + e,

Persamaan struktural tersebut dapat diartikan bahwa:

Variabel social media marketing memiliki nilai koefisien sebesar 0,443, hal ini
menunjukan social media marketing memiliki pengaruh positif terhadap purchase intention,
yang artinya apabila social media marketing meningkat maka purchase intention akan
meningkat. Variabel brand image memiliki koefisien sebesar 0,427, hal ini menunjukan brand
image memiliki pengaruh positif terhadap purchase intention, yang artinya brand image
meningkat maka purchase intention akan meningkat.

Hasil analisis pada Tabel 8 menunjukan social media sosial memiliki nilai koefisien Beta
sebesar 0,493 dan nilai Sig. 0,000, maka dapat dikatakan H; diterima karena nilai Sig. 0,00 <
0,05. Hasil ini menunjukkan social media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap
terhadap purchase intention.

Hasil analisis pada Tabel 7 menunjukkan social media marketing memiliki niali koefisien
Beta 0,460 dan nilai Sig. 0,000, maka dapat dikatakan H, diterima karena Sig. 0,000 < 0,05.
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Hasil ini menunjukan social media marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
brand image.

Hasil analisis pada Tabel 8 menunjukkan brand image memiliki nilai koefisien Beta
sebesar 0,359 dan nilai Sig. 0,000, maka dapat dikatakan H3 diterima karena nilai Sig. 0,000 <
0,05. Hasil ini menunjukan brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase intention.

Pengujian hipotesis peran mediasi dengan menggunakan metode VAF (Hair et al., 2013
dalam Sholihin dan Ratmono, 2013:82). VAF merupakan ukuran yang menunjukkan seberapa
besar variabel pemediasi mampu menyerap pengaruh langsung. Jika nilai VAF lebih besar dari
80 persen, maka variabel pemediasi dapat disebut sebagai full mediation. Jika nilai VAF
berkisar di antara 20-80 persen, maka peran variabel pemediasi disebut dengan partial
mediation, tetapi jika nilainya di bawah 20 persen, maka dinyatakan hampir tidak ada mediasi
sama sekali. VAF dapat dihitung dengan (b x c)/(a + b x ¢) pengaruh langsung social media
marketing terhadap purchase intention adalah sebesar 0,493, pengaruh tidak langsung untuk
social media marketing terhadap purchase intention dengan brand image sebagai variabel
mediasi adalah sebesar 0,165, nilai VAF (0,165)/(0,493+0,165) yang didapatkan adalah 0,251
atau sebesar 25,1 persen, Nilai VAF lebih kecil dari 80 persen, maka dapat dikategorikan
sebagai pemediasi parsial, maka dapat disimpulkan variabel brand image adalah variabel yang
berperan sebagai partial mediation.

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa social media marketing memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. Hasil ini dapat diartikan bahwa
berarti semakin baik social media marketing yang dimiliki oleh Kedai Berbagi Kopi Kota
Denpasar maka semakin tinggi purchase intention. Deskripsi jawaban responden tentang social
media marketing yang dimiliki oleh Kedai Berbagi Kopi Kota Denpasar, responden setuju
bahwa social media marketing yang dimiliki olen Kedai Kopi Berbagi Kota Denpasar adalah
baik.

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa social media marketing memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap brand image. Hasil ini dapat diartikan bahwa berarti
semakin baik social media marketing yang dimiliki oleh Kedai Berbagi Kopi Kota Denpasar
maka semakin tinggi brand image. Deskripsi jawaban responden tentang social media marketing
yang dimiliki oleh Kedai Berbagi Kopi Kota Denpasar, responden setuju bahwa social media
marketing yang dimiliki oleh Kedai Kopi Berbagi Kota Denpasar adalah baik.

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa brand image memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap purchase intention. Hasil ini dapat diartikan bahwa berarti semakin baik
brand image yang dimiliki oleh Kedai Berbagi Kopi Kota Denpasar maka semakin tinggi
purchase intention. Deskripsi jawaban responden tentang brand image yang dimiliki oleh Kedai
Berbagi Kopi Kota Denpasar, responden setuju bahwa brand image yang dimiliki oleh Kedai
Kopi Berbagi Kota Denpasar adalah baik.

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa brand image memediasi social media
marketing terhadap purchase intention. Hasil ini dapat diartikan bahwa berarti semakin baik
social media marketing yang dimiliki oleh Kedai Berbagi Kopi Kota Denpasar maka semakin
tinggi purchase intention sehingga brand image Kedai Berbagi Kopi semakin baik.

Implikasi teoritis hasil penelitian ini telah mampu memperkaya teori perilaku konsumen
yang berkaitan dengan purchase inetntion, social media marketing dan brand image. Teori
perilaku konsumen menjelaskan proses dan aktivitas ketika seseorang berhubungan dengan
pencarian, pemilihan, pembelian, penggunaan, serta pengevaluasian produk dan jasa demi
memenuhi kebutuhan dan keinginan. Tindakan dari para konsumen ini bersifat dinamis dan
menyesuaikan dengan lingkungannya yang artinya perilaku seorang konsumen, grup konsumen,
ataupun masyarakat luas berubah dan bergerak sepanjang waktu.

Implikasi praktis penelitian ini mampu memberikan sumbangan secara praktis kepada
Kedai Berbagi Kopi Peguyangan. Hasil penelitian ini memberikan implikasi terhadap Kedai
Berbagi Kopi Peguyangan dalam memilih strategi yang tepat untuk meningkatkan penjualan.
Kedai Berbagi Kopi Peguyangan dapat memilih strategi yang sesuai dengan pola perilaku
konsumen yang tercermin dari pernyataan-pernyataan dalam kuesioner guna mempertahankan
bisnis yang dijalaninya.
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SIMPULAN

Social media marketing terhadap purchase intention diperoleh hasil bahwa social media
marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. Artinya bahwa
semakin baik social media marketing yang dimiliki oleh Kedai Berbagi Kopi Peguyangan maka
akan semakin tinggi purchase intention yang dimiliki oleh konsumen. Social media marketing
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand image. Artinya bahwa semakin baik
social media marketing yang dimiliki oleh Kedai Berbagi Kopi Peguyangan maka akan semakin
tinggi brand image yang dimiliki oleh konsumen. Brand image memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap purchase inetntion. Artinya bahwa semakin baik brand image yang dimiliki
olen Kedia Berbagi Kopi Peguyangan maka akan semakin tinggi purchase inetntion yang
dimiliki oleh konsumen. Social media marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap purchase intention melalui brand image maka brand image memediasi secara parsial.
Artinya bahwa semakin baik social media marketing yang dimiliki oleh Kedai Berbagi Kopi
Peguyangan maka akan semakin baik purchase intention yang dimiliki oleh konsumen, sehingga
brand image semakin meningkat pula.

Saran penelitian ini bagi peneliti berikutnya, diharapkan dapat meningkatkan kualitas
penelitian dengan memperluas ruang lingkup penelitian dan menambahkan beberapa variabel
lain. Selain itu, peneliti dapat juga dengan menguji model ini pada perusahaan lain maupun
industri yang berbeda. Penelitian selanjutnya juga disarankan untuk mengganti teknik analisis
yang digunakan dengan teknik analisis yang berbeda seperti teknik SEM PLS, agar peneliti
selanjutnya tidak hanya terpaku pada satu teknik analisis saja.
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