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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh social media marketing
terhadap minat beli melalui brand image. Penelitian ini menggunakan pendekatan
kuantitatif dengan populasi konsumen Mie Gaga 100 Extra Pedas yang berdomisili
di Kota Semarang. Sampel dalam penelitian ini sebanyak 100 orang dengan teknik
non probability sampling dan pendekatan purposive sampling. Metode
pengumpulan data pada penelitian ini melalui kuisioner online, google form.
Teknik analisis data dalam penelitian ini menggunakan SPSS versi 26 dan
dikombinasikan dengan analisis mediasi sobel test. Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa social media marketing berpengaruh positif dan signifikan
terhadap brand image, social media marketing berpengaruh positif dan signifikan
terhadap minat beli, brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat
beli, dan brand image tidak memediasi hubungan antara social media marketing

dengan minat beli.

Kata kunci: Social Media Marketing, Brand Image dan Minat Beli

Vi



ABSTRACT

This study aims to determine the effect of social media marketing on purchase
intention through brand image. The research employs a quantitative approach with
a population of consumers of Mie Gaga 100 Extra Pedas residing in Semarang
City. The sample for this study consists of 100 individuals, using a non-probability
sampling technique and purposive sampling approach. Data collection in this study
was conducted through an online questionnaire using Google Forms. The data
analysis technique used in this research is SPSS version 26, combined with Sobel
test mediation analysis. The results of this study indicate that social media
marketing has a positive and significant effect on brand image, social media
marketing has a positive significant effect on purchase intention, brand image has
a positive significant effect on purchase intention, and brand image does not
mediate the relationship between social media marketing and purchase intention.

Keywords:  Social Media Marketing, Brand Image, and Purchase Intention

vii



KATA PENGANTAR

Bismillahirrahmaanirrahiim

Assalamu’alaikum wr.wb

Puji syukur saya panjatkan kepada Allah SWT yang telah melimpahkan
rahmat dan inayah-Nya, sehingga saya dapat menyelesaikan penyusunan skripsi ini
dengan judul PENGARUH SOCIAL MEDIA MARKETING TERHADAP
MINAT BELI PRODUK MIE GAGA 100 EXTRA PEDAS MELALUI
BRAND IMAGE SEBAGAI VARIABEL INTERVENING dengan baik, sebagai
salah satu persyaratan untuk menyelesaikan Program Strata 1 (S1) pada Fakultas
Ekonomi Jurusan Manajemen di Universitas Islam Sultan Agung Semarang.

Saya sadar bahwa penulisan skripsi ini tidak dapat selesai tanpa do’a,
dukungan, serta bantuan dari berbagai pihak, baik yang membantu secara langsung
maupun tidak langsung. Pada kesempatan ini, saya ingin menyampaikan ucapan
terima kasih kepada berbagai pihak yang telah memberikan bimbingan, dukungan,
dan do’amya kepada:

1. Allah SWT yang telah memberikan kesehatan, kemudahan, dan kelancaran
dalam penulisan penelitian skripsi ini.

2. Orang tua dan keluarga tercinta yang telah memberikan do’a, motivasi, serta
dukungan dalam segala hal.

3. Bapak Dr. H. Moch. Zulfa, M.M. selaku dosen pembimbing yang dengan
penuh kesabaran dalam membimbing, memberikan saran dan masukan, serta

arahan dalam penyusunan skripsi hingga selesai.

viii



4. Bapak Prof. Dr. Heru Sulistyo, S.E., M.Si selaku Dekan Fakultas Ekonomi
Universitas Islam Sultan Agung Semarang.

5. Bapak Dr. Lutfi Nurcholis, S.T., S.E., M.M. selaku Kepala Jurusan Manajemen
Fakultas Ekonomi Universitas Islam Sultan Agung Semarang.

6. Seluruh dosen dan seluruh staf akademika Fakultas Ekonomi Universitas Islam
Sultan Agung Semarang yang telah memberikan ilmu pengetahuan yang sangat
bermanfaat dan motivasi bagi penulis.

7. Sahabat-sahabat yang telah ikut serta mendo’akan dan turut memberikan
semangat, motivasi, serta dukungan dalam menyelesaikan Skripsi ini.

Penulis menyadari bahwa dalam penyusunan skripsi masih banyak
kekurangan dan jauh dari kata sempurna. Oleh karena itu Kkritik dan saran sangat
saya harapkan guna tercapainya hasil yang bermanfaat bagi banyak pihak, serta bisa
membangun dan melengkapi kekurangan yang ada. Semoga skripsi ini dapat

memberikan manfaat yang nyata bagi pembaca dan kemajuan bersama.

Semarang, 9 Agustus 2024

Penulis

Arvira Nur Kﬂlifah

NIM. 30402000445




DAFTAR ISI

HALAMAN JUDUL......coiiiiee e [
HALAMAN PENGESAHAN ... i
PERNYATAAN KEASLIAN SKRIPSI.....cooiiiie e 1\
PERNYATAAN PERSETUJUAN UNGGAH KARYA ILMIAH ................. v
ABSTRAK .t Vi
ABSTRACT .. e vii
KATA PENGANTAR ..ot viii
DAFTAR IST ..ottt ih e et b e enn e nne e e X
DAFTAR TABEL#Z2a T T Lt 5. X L il ... Xiv
DAFTAR GARGEENESE N S B L T . ................ XV
DAFTAR (S P | - S | . S R ) ... XVi
BAB | PENDAHULUAN .. oottt s she e 1
1.1. Latar Belakang Penelitian .................coor it eiee s crvvcanesnns e cee e, 1
1.2 RumuSSERdasTHERNT A T B W A T S ................. 10
1.3 Tujuan PenelITIAN. .......... oot it aeareaeesennesnesne st fe e eneeneans 10
1.4 Manfaat Penelitian.. ... e 11
BAB Il TINJAUAN PUSTAKA ...t e 13
2.1 LANCASAN TEOF 1.curtreneasiiiee e caesnessesesnesnesesseasesss et eeseeseeteneeneese e e ene s 13
2.1.1 Teori S-O-R (Stimuli — Organism — Response)...........c.ccueeu.... 13

2.1.2 Social Media Marketing ...........ccooviiiiiiniieneseceeees 15
2.1.2.1 Media SOSIal .......cccooiiiiiiiiicieee s 15

2.1.2.2 Pengertian Social Media Marketing............ccccceeveunene. 15

2.1.2.3 Indikator Social Media Marketing ..........c.ccccecvevvvenee. 17

2.1.2.4 Manfaat dan Tujuan Social Media Marketing.............. 18

2.1.3 MINat Beli.....cooiiiiiiiiic 18
2.1.3.1 Pengertian Minat Beli..........ccccooeniiiiiiiiiince 18

2.1.2.2 Jenis Minat Beli.........ccocoovviiiiiiiiiceee 20



2.1.2.4 Indikator Minat Beli.......cccoooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeean 20

2.1.3 Brand ImMage ......coooieiiiiiiiiiiee s 21

2.1.3.1 Pengertian Brand Image..........ccccceeverveieeieiieseenienn 21

2.1.3.3 Indikator Brand IMage........c.ccccevveveiieeseeie e 23

2.2 Pengembangan HiPOtESIS ..........cooeiiiriiiieisieieeseseeee e 24

2.2.1 Social Media Marketing Terhadap Brand Image ..................... 24

2.2.2 Social Media Marketing terhadap Minat Beli .............cccceeeee. 24

2.2.3 Brand Image terhadap Minat Beli ...........ccocooiiiiiiiiiicen, 25
2.24 Brand Image dalam Memediasi Pengaruh Social Media

Marketing terhadap Minat Beli .............ccccooeiiiiiiniiiiin, 26

2.3 MOUEI EMPIFIS ... otiitiitiaiinns et otk bttt 26

BAB 1l METODE PENELITIAN. ... it et 28

3.1. JeniPRuuIF Ry, ST [ SR ) T AT S 28

3.2. Populasi dan SAMPEI ...icuee ot cesieiiai e aneessasitesnaessesnessasasaeseeseesees 28

3.2 || [ S, ). . N L .............. 28

322\ ETDC I - A ... 28

3.3 SumboEErT N . .. . B B . ) .. ............. 30

3.4 Metode Pengumpulan Data .....cccccveieieiieeieeieeie e 31

3.5. Definisi Operasional dan INdiKator ..........ccc..oveiieiiiie e 32

3.6 Teknik Analisis Penelitian .............ccoiviiiriiniiiin e, 33

3.6.1 Statistik Deskriptif.... ... e 33

3.6.2  UJi INSIUMEN ..o 34

3.6.2.1 UjJi Validitas ......ocoovvviiiiiiiiiiieieee e 34

3.6.2.2 Uji Reabilitas.........cccoovevieiiii i 34

3.6.3  Uji AsUMSI KIASIK ......ocovviiiiiiiiicic e 35

3.6.3.1 Uji Normalitas.......ccccocvevieiiieeiiiiie e 35

3.6.3.2 Uji MUltiKOlINEritas.........ccovvvvveiirieieiese e 35

3.6.3.3 Uji Heterokedasitas ..........cccevereneneienenisenieeeeens 36

3.7 Path ANAIYSIS.....oiiiieiieciei s 36

3.8. Pengujian HIPOtESIS.......ccouiiiiiiiie ittt 37

Xi



I 2 U T 38

3.9 UJi SODEL....oveeveeeeeeeeeeeeeeee s e s ae e 38
BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN .......ccociiiiiieiee. 40
4.1 ANalisis RESPONUEN ......ccvveiiiiiecieeie e 40
4.1.1. DesKripsi RESPONUEN .......ccvviviriiiiiieiieeie s 40
4.1.2 Deskripsi Responden Berdasarkan Domisili..........cc.ccccvevenne. 40
4.1.3 Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin ................... 41
4.1.4 Deskripsi Responden Berdasarkan Usia............ccccccevevieiinennenn, 41
4.1.5 Deskripsi Responden Berdasarkan Pekerjaan .......................... 42

4.2 Analisis Deskriptif Tanggapan Responden Variabel ........................... 43
4.2.1 Analisis Deskriptif Variabel Social Media Marketing.............. 44
4.2.2  Deskripsi Variabel Minat Beli.... ...t 45
4.2.3 Deskripsi Variabel Brand IMage .......cccc...oocoveienieniisiieeciennn, 47

4.3 Uji INStrumeT PENERLIAN.. .- v, civvss . snnanas 87 aaneh codhedannannasde e eeeeeesaeesenns 48
4. 3.\ Yo e £ Y 48
4.3.2. TR LEENRC .. ... 49
4.4, Uji ASUMST KIASTK ....ooviieiiiiit i 50
441 Uj\SEcelas B B-F- 0% 8 B L0y 50
4.4.2. Uji MultiKohineritas t o o o hi v L, 52
4.4.4. Uji Heterokedastisitas. ... e 53

4.5 Path Analysis (Analisis JalUur) .........ccccooveviiiiiiicc e 54
4.5.1. Regresi PErsamaan 2..........ccccooeiirerinieieiese e 55

4.6 Pengujian HIPOTESIS.......cciiiiiiiiieieie et 56
4.6.1. Koefisien Determinasi (R2) ........cccovvevvverevieerereceeeeeseseinen, 56
4.6.2 Uji Koefisien Determinasi (R?) Model 2...........ccocevvvvevevrnennns 57
A.6.3. UJI T 58
BT Ui SODEL ..ot es e s s as e es e eee e es e eeres 59
4.8. PemMbDaNaSaN .......ooiiieii e 61

xii



4.8.1 Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Brand Image ..... 61

4.8.2. Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Minat Beli......... 62
4.8.3 Pengaruh Brand Image Terhadap Minat Beli..............c..c......... 64

4.8.4 Brand Image Tidak Memediasi Pengaruh Social Media
Marketing Terhadap Minat Beli.........cccccooeiiiiiiiiiiiccee, 66
BAB V KESIMPULAN DAN SARAN ....ccooi it 67
5.1 KeSIMPUIAN......coiiiiciee e 67
oIV 11011 117 1 OSSO SRS 67
5.3 Keterbatasan Penelitian ... vereneiinieniinisieee s 68
DAFTAR PUSTAKA Lttt sitas s se e snte e ssteeessaeeanneeeaneeeenes 70
I YL 1 N I RPN 78

Xiii



Tabel 2.1
Tabel 2.2
Tabel 2.3
Tabel 3.1.
Tabel 3.2.
Tabel 4.1
Tabel 4.2.
Tabel 4.3
Tabel 4.4

Tabel 4.5
Tabel 4.6
Tabel 4.7
Tabel 4.8
Tabel 4.9
Tabel 4.10
Tabel 4.11
Tabel 4.12
Tabel 4.13
Tabel 4.14
Tabel 4.15
Tabel 4.16

DAFTAR TABEL

Jumlah Negara dengan Konsumsi Mie Instan Terbanyak.............
Merek Mie Instan Favorit Konsumen.................ccoeeveiininnn.
Popularitas Brand Mie InStan...........ccccccevveveiieiiccc e
SKala TIKEIT.......iiviiiiieiee s
Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel ...........................
Deskripsi Responden Berdasarkan Domisili.............ccccceevveiveenenn,
Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin........................
Deskripsi Responden Berdasarkan USla ..............c.ccoccovniennnennen,

Hasil Tanggapan Responden Terkait Variabel Social Media
MR A e, B N 97 . ... ...............

Deskripsi Jawaban Variabel Minat Beli...........cccooiiiininn,
Deskripsi Tanggapan Variabel Minat Beli..........cccccoeviiviiinn,
Hasil Pengujian Maliditas.......... ool o s e,
LR s, WP o - )....................
Hasil Uji Normalitas L.............occcmiiieiieeieiiciieese e,
Hasil Uji NOrmalitas 2........cccooceiiiiiiniiiiiieieie e,
Hasil Uji Statistik Variance Inflation Factor (VIF).........cccccooveneen.
Uji Heterokedastisitas Residual 1 ...........ccoviriienineniniiiiicen,
Hasil Uji Heterokedastisitas Residual 2.............cccooovvevviieiiennnn,
Tabel Koefisien Regresi Persamaan 1...........cccccooveveeveieeinennenne
Tabel Regresi Persamaan 2 ..........ccccccvvevveiieveeiiesiee s

HaSH UjJI Tt

Xiv



Gambar 2.1
Gambar 4.1
Gambar 4.2
Gambar 4.3

DAFTAR GAMBAR

MOdel EMPIFIS....cciiiieiieiice e 27
Diagram Jalur Model 1..........ccooiviiiiiiircc e 57
Diagram Jalur Model 2...........cooooiiiiiiiieeeeeee e 57
Hasil Uji Sobel Pengaruh Social Media Marketing Terhadap

Minat Beli Melalui Brand Image..........c.ccccovvninininenencnee, 61

&g
UNISSULA
III!EI,"EJ n L.l

XV



DAFTAR LAMPIRAN

Lampiran 1. Kuesioner Penelitian...........ccccoviieiieie e 78
Lampiran 2. Tabulasi Data............cccoovriiiiiiiiecce e 81
Lampiran 3. OULPUL SPSS.....uveviiieiieeieiie e eie et 84

%‘5’\5 %’»

A )
e
Gy e -#'p
Sy O V=
E =
> &

il

ﬁﬂlL

UNI SS ULA
M’MI@PL!MM

XVi



BAB |

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Penelitian

Perkembangan teknologi telah mengubah kehidupan manusia dan cara
bisnis berinteraksi dengan pelanggan. Dalam pemasaran digital, kini internet telah
menjadi hal yang lumrah dalam bisnis modern sehingga sebagian perusahaan besar
maupun kecil tidak terlepas dari pengaruh berkembangnya internet (Dash et al.,
2021a). Bersamaan dengan pertumbuhan digitalisasi, kini industri mengalami
perubahan dalam beroperasi, terutama dalam berkomunikasi dengan pasar untuk
mempromosikan produk atau jasa. Adapun aktivitas di media sosial membuat
masyarakat lebih mudah dalam berinteraksi, mencari informasi, dan mendapatkan
hiburan.

Media sosial belakangan mendapatkan reputasi besar sebagai saluran
komunikasi yang memberikan dampak besar di era digital modern. Berdasarkan
data Statistik Telekomunikasi Indonesia pada tahun 2022, pemanfaatan internet
masyarakat Indonesia paling banyak dilakukan melalui media sosial dengan
persentase 74,02%. Hal ini juga didukung oleh studi We Are Social pada data tren
pengguna media sosial di Indonesia pada tahun 2023. Berdasarkan data tersebut
proporsi pengguna aktif media sosial pada populasi 276,4 juta adalah 167 juta atau
60,4% (DIGITAL 2023 INDONESIA, n.d.).

Tingginya penggunaan media sosial tersebut menunjukkan betapa

terbukanya masyarakat terhadap informasi dalam menghadapi perkembangan dunia



digital. Social media marketing merupakan salah satu elemen pemasaran yang
penting bagi pelaku bisnis. Pemasaran media sosial didefinisikan sebagai
serangkaian aktivitas yang dilakukan bisnis untuk berinteraksi dan mempengaruhi
konsumen sebagai strategi untuk mencapai tujuan pemasaran (Li et al., 2021).
Perusahaan memanfaatkan beragam platform media sosial untuk keperluan
pemasaran digital, seperti Facebook, Snapchat, Twitter, dan sebagainya (Dwivedi
etal., 2021).

Dibandingkan dengan strategi pemasaran konvensional, perusahaan yang
mengadopsi model pemasaran media sosial mengalami perkembangan yang pesat,
karena dinilai mampu memasarkan produk-produknya dengan biaya yang lebih
rendah (Bhandari & Bansal, 2019). Pemasaran digital penting bagi pelaku bisnis
karena kehadiran media sosial telah menjadi bagian yang tak terpisahkan dalam
strategi pemasaran. Pelaku- bisnis dituntut untuk- memahami dan memanfaatkan
media sosial secara efektif guna memperluas jangkauan pasar dan meningkatkan
interaksi sehingga dapat memengaruhi minat konsumen terhadap merek dan
produk.

Seperti yang diungkapkan oleh (Dwivedi et al., 2021) dengan merancang
strategi Social Media Marketing yang cermat dan melakukan analisis terperinci
terhadap wawasan dan interaksi yang disampaikan melalui media sosial, pemasar
dapat meningkatkan peluang keberhasilan mereka. Praktisi pemasaran juga
menyadari fakta bahwa pelanggan lebih mudah terhubung melalui internet dan situs
media sosial. Oleh karena itu, sebagian besar penyedia layanan membuat situs web
di media sosial untuk terhubung dengan konsumen online dan mempromosikan

merek mereka (Hutter et al., 2013); (Hanaysha, 2022a).



PT. Jakarana Tama (Mie Gaga) merupakan salah satu perusahaan yang telah
memanfaatkan optimasi media sosial. Dalam menangkap peluang dari
pertumbuhan teknologi digital di Indonesia, Mie Gaga memanfaatkan platform
media sosial yang berfokus pada pengembangan konten yang inovatif dan menarik.
Adapun pemanfaatan sosial media Mie Gaga 100 Extra Pedas melalui platform
Instagram, Facebook, Tiktok dan Youtube. Hingga saat ini, pengikut atau followers
pada akun Instagram @gagalOOextrapedas berjumlah 65.500 pengikut, platform
Facebook memiliki 1,900 pengikut, platform Tiktok memiliki 32,900 pengikut, dan
untuk platform Youtube telah mendapatkan 3,300 subscriber. Dengan
memanfaatkan berbagai platform sosial media, Mie Gaga diharapkan dapat
mencapai audiens yang lebih luas sehingga mampu mempengaruhi minat beli
audiens karena didukung dengan memiliki banyak followers atau pengikut.

Mie Gaga 100 Extra Pedas merupakan salah satu produk dari PT. Jakarana
Tama yang didirikan pada 20 Juni 1980, sebagai perusahaan distribusi regional di
Medan, Sumatera Utara. Menghadapi dinamika bisnis yang makin dinamis serta
pentingnya diversifikasi bisnis dan produk, Mie Gaga terus berinovasi dengan
menciptakan produk yang berkualitas dan variatif. Di bawah naungan PT. Jakarana
Tama, beragam produk yang dihasilkan seperti Mie Gaga 100, Mie Gaga 1000, Mie
Gepeng, Mie Telor Al, Otak-otak, Sosis Loncat, Saus 100 Extra Pedas, Gaga
Sarden, dan aneka bubur instan. Dan Mie Gaga 100 Extra Pedas meliputi Jalapeno,
Habanero, Cipotle, dan lain-lain (Gagafood.co.id).

Sejalan dengan pentingnya social media marketing, minat beli konsumen

juga menjadi salah satu faktor yang menentukan keberhasilan strategi pemasaran.



Oleh (Pears dan Singh, 2004) Minat beli didefinisikan sebagai rencana sadar
individu untuk berusaha membeli suatu merek (Rai & Singh, 2020). Sedangkan minat
beli menurut (Kim & Ko, 2012) didefinisikan sebagai kombinasi antara minat
konsumen dan kemungkinan untuk membeli suatu produk (Martin-Consuegraet al.,
2018). Banyaknya informasi yang dapat diperolen dari media sosial dapat
berpengaruh terhadap minat beli. Konsumen juga terkadang merasa tertarik untuk
berbagi informasi tentang produk dari sebuah iklan, pengalaman orang lain, atau
kebutuhan konsumen ketika mendesak (Kusumo et al., 2021a).

Menurut (Chen et.al, 2015) perusahaan yang memahami minat beli
konsumennya, dapat memahami pasar dan menyesuaikan penawaran produknya
untuk menghasilkan lebih banyak penjualan dan keuntungan. Artinya, dengan
memahami apa yang dibeli konsumen, perusahaan dapat mengoptimalkan
penjualan dan mempertahankan pelanggan mereka (Agmeka et al., 2019a).

Dalam dunia bisnis yang kompetitif, perusahaan harus aktif dengan
mengaplikasikan strategi yang efektif untuk mempertahankan dan meraih pangsa
pasar. Menurut (Yuliantoro, 2019) bahwa setiap perusahaan harus memiliki strategi
pemasaran yang tepat agar dapat bersaing. Selain itu perusahaanjuga harus
menangani tantangan terkait branding. Menurut (Tjiptono, 2016) Brand Image atau
citra merek merupakan salah satu hal penting yang menjadi fokus perusahaan.
Brand image dapat mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli suatu
produk. Brand image didefinisikan gambaran dari asosiasi dan keyakinan yang

dimiliki konsumen terhadap merek (Prihananto et al., 2024a).



Menurut (J. Lee & Lee, 2018) brand image merupakan persepsi pelanggan
terhadap suatu merek yang didorong oleh interaksi emosi, kognisi, dan proses
evaluasi dalam benak pelanggan. Oleh karena itu (Seo & Park, 2018)mengungkapkan
bahwa citra merek akan membentuk gambaran tentang merek dalam pikiran
konsumen dan dapat berfungsi sebagai komponen penting dalam pemasaran. Selain
itu, setelah citra merek masuk ke dalam pikiran konsumen, mereka akan memiliki
ekspektasi tertentu terhadap produk. Maka inilah mengapa citra merek memiliki
peran yang penting dalam mempengaruhi minat beli (Foster,2016); (Sanny et al.,
2020). Maka ini sejalan dengan penelitian (Alrwashdeh et al., 2019), bahwa citra
merek sangat penting dalam menarik minat beli konsumen. Citra merek yang positif
memiliki kecenderungan untuk menarik minat beli calon konsumen dari layanan
atau produk. Maka pemasar dapat memanfaatkan saluran komunikasi mereka agar
dapat menciptakan dan mempertahankan persepsi positif tentang merek di kalangan
konsumen.

Mie instan merupakan salah satu makanan instan yang cukup populer di
berbagai belahan dunia. Daya tariknya tidak hanya memiliki cita rasa yang lezat,
namun juga disesuaikan dengan preferensi di masing-masing negara. Sifatnya yang
praktis, juga menjadi salah satu faktor untuk dikonsumsi karena menjadi alternatif
beberapa individu yang memiliki rutinitas kesibukan. Kehadirannya juga telah
merambah lintas budaya dan mendapatkan tempat di hati masyarakat di berbagai
negara. Mie instan bahkan menjadi salah satu makanan instan yang populer di
berbagai negara. Berikut informasi 10 negara dengan konsumsi mie instan

terbanyak.



Tabel 2.1
Jumlah Negara dengan Konsumsi Mie Instan Terbanyak
No Negara 2018 2019 2020 2021 2022
1 China/Hongkong 40,250 41,450 46,360 43,990 45,070
2  Indonesia 12,540 12,520 12,640 13,270 14,260
3 Vietnam 5,200 5,440 7,030 8,560 8,480
4 India 6,060 6,730 6,730 7,560 7,580
5 Jepang 5,780 5,630 5,970 5,850 5,980
6 USA 4,520 4,630 5,050 4,980 5,150
7  Filipina 3,980 3,850 4,470 4,440 4,290
8 Korea Selatan 3,820 3,900 4,130 3,790 3,950
9 Thailand 3,460 3,570 3,710 3,630 3,870
10 Brazil 2,390 2,420 2,720 2,850 2,830

(Sumber: World Instant Noodle Association, 2023)

Tabel tersebut menunjukkan posisi negara Indonesia sebagai salah satu
negara dengan frekuensi konsumsi mie instan terbesar di dunia. Pada tahun 2022,
Indonesia menempati peringkat kedua dengan total konsumsi mie instan sebanyak
14,260 miliar bungkus. Perolehan jumlah konsumsi tersebut menampilkan
pertumbuhan yang signifikan dalam beberapa tahun terakhir. Sementara China
menempati posisi pertama, dengan jumlah konsumsi mie instan yang jauh lebih
tinggi. Fenomena ini menunjukkan popularitas mie instan sebagai makanan cepat
saji yang mudah dijangkau dan mempengaruhi konsumsi mie instan. Keragaman
selera generasi muda, inovasi produk, dan gaya hidup yang praktis juga
mempengaruhi konsumsi mie instan. Di Indonesia terdapat beberapa merek mie
instan yang paling sering dikonsumsi masyarakat di Indonesia di tahun 2022, yaitu:

Tabel 2.2
Merek Mie Instan Favorit Konsumen



Nama Brand Nilai %
Indomie 88,6
Mie Sedaap 68.9
Supermi 32,3
Lemonilo 25,9
Mie Gaga 100 9,8

(Sumber: Databoks, 2023)

Berdasarkan pada tabel 2.2 menampilkan lima brand mie instan yang
menjadi pilihan masyarakat Indonesia untuk dikonsumsi dalam setahun terakhir di
tahun 2022. Pada tabel tersebut menunjukkan perolehan nilai konsumsi mie instan
terbesar adalah merek Indomie dengan presentase konsumsi sebanyak 88,6%.
Merek Mie Sedaap menempati posisi kedua dengan presentase 68,9%. Di posisi
ketiga merek Supermi mendapatkan presentase 32,3%. Selanjutnya disusul merek
Lemonilo dengan presentase 25,9%. Adapun Mie Gaga 100 tercatat memiliki
presentase konsumsi sebanyak 9,8%. Terlihat bahwa Mie Gaga memperoleh
persentase yang rendah disbanding merek lain. Adapun berdasarkan data Top Brand

Award berikut lima merek mie instan yang populer di Indonesia.

Tabel 2.3
Popularitas Brand Mie Instan
Nama Brand TBI Keterangan
Indomie 72,50% TOP
Mie Sedaap 16,20% TOP
Sarimie 2,60%
Gaga 100/Mie 100 1,70%
Supermi 1,30%
Brand Lain 5,7%

(Sumber: Top Brand Award, 2023)
Mengacu pada tabel 2.3 menampilkan popularitas lima brand mie instan di
Indonesia. Pada data tersebut menunjukkan bahwa Top Brand mie instan diduduki

oleh dua brand mie instan, yaitu Indomie dan Mie Sedaap. Sedangkan untuk brand



Sarimi, Gaga, dan Supermi mendapatkan persentase jauh di bawah merek Indomie
sebagai pangsa pasar mie instan di Indonesia. Kemudian disusul dengan akumulasi
brand lain dengan persentase 5,7%. Pada tabel tersebut juga menampilkan Mie
Gaga yang memiliki persentase popularitas sebesar 1,70%. Berdasarkan fenomena
gap ini maka akan diidentifikasi perihal aspek yang mempengaruhi minat beli
konsumen terhadap produk Mie Gaga 100 terkait variabel social media marketing,
brand image dan minat beli.

Penelitian ini memilih produk Mie Gaga 100 Extra Pedas sebagai objek
penelitian karena merek ini mewakili produk mie instan yang memahami preferensi
target pasar mereka, yakni konsumen yang menyukai cita rasa pedas. Mie Gaga 100
Extra Pedas menghadirkan varian rasa yang beragam sehingga dapat disesuaikan
dengan selera konsumen. Adapun Mie Gaga 100 mengambil langkah inovatif
dengan mengadakan sebuah kontes gaming, Huhah Challenge (lomba makan Mie
Gaga 100 Extra Pedas) dan menarik UMKM untuk menciptakan menu kolaborasi.
Melalui kolaborasi tersebut Mie Gaga menunjukkan komitmennya untuk
meningkatkan penjualan, serta memperluas pasar dengan berkolaborasi bersama
UMKM lokal yang memiliki banyak potensi untuk berkembang. Strategi
kolaboratif tersebut diwujudkan melalui menciptakan menu kolaborasi unik, yang
memadukan produk unggulan Mie Gaga 100 Extra Pedas dengan produk UMKM
yang berpartisipasi. Menu kolaborasi tersebut tidak hanya memberikan pengalaman
kuliner baru bagi konsumen, namun juga membantu UMKM dalam memperluas
jangkauan pasar Mie Gaga 100 melalui platfom besar, seperti media sosial.

Social media marketing dan brand image memegang peranan penting dalam
minat beli konsumen. Kini media sosial menjadi platform utama sebagai wadah

dalam berinteraksi dan membangun merek agar terhubung secara langsung dengan



konsumen. Melakukan rencana pemasaran digital yang strategis perlu dilakukan
pelaku bisnis agar dapat menjangkau audiens yang luas hingga memperkuat citra
merek. Citra Merek juga menjadi aspek penting dalam landasan membentuk
persepsi positif terhadap produk dan merek. Sehingga dapat menjadi pembeda dari
produk kompetitor dan meningkatkan kemungkinan konsumen untuk melakukan
pembelian.

Strategi untuk membangun dan mempertahankan citra merek yang kuat
sangat penting dalam pemasaran karena dapat meningkatkan daya tarik produk
mereka di pasar. Pemahaman yang mendalam tentang social media marketing,
brand image dan minat beli dalam konteks Mie Gaga 100 Extra Pedas menjadi
penting. Hal ini berdampak pada bagaimana minat beli konsumen melalui citra
merek yang akhirnya dapat menarik daya tarik konsumen terhadap produk Mie
Gaga 100 Extra Pedas, sehingga dapat -meningkatkan penjualan dan
mempertahankan konsumen dalam situasi persaingan bisnis yang sengit.

Hal ini sejalan dengan hasil penelitian terdahulu oleh (Savitri et al., 2021a)
bahwa social media marketing berpengaruh signifikan terhadap brand image.
Penelitian oleh (Alalwan, 2018) menyampaikan bahwa media sosial berpengaruh
signifikan pada minat beli. Berdasarkan penelitian (S. C. Chen & Lin, 2019) juga
mengkonfirmasi bahwa aktivitas pemasaran di media sosial memberikan pengaruh
secara signifikan pada minat beli. Penelitian (Sanny et al., 2020) bahwa social
media marketing dan brand image memiliki pengaruh signifikan terhadap minat
beli konsumen. Berbeda dengan penelitian (Salhab et al., 2023a) yang menunjukkan
bahwa social media marketing terhadap brand image tidak berpengaruh signifikan.
Kemudian penelitian (Hermanda et al., 2019) menghasilkan bahwa brand image

atau citra merek berpengaruh secara positif terhadap minat beli. Namun berbeda
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dengan penelitian (Febriyantoro, 2020) bahwa citra merek juga tidak berpengaruh
signifikan terhadap minat beli.

Berdasarkan fenomena dan hasil penelitian terdahulu yang sudah diuraikan
dalam penelitian ini, maka penulis tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul
“Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Minat Beli Mie Gaga 100 Extra

Pedas Melalui Brand Image sebagai Variabel Intervening”.

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan sebelumnya, masalah
penelitian yang dirumuskan adalah sebagai berikut:
1. Bagaimana pengaruh Social Media Marketing terhadap Brand Image Mie
Gaga 100 Extra Pedas oleh Konsumen di Kota Semarang?
2. Bagaimana pengaruh Social Media Marketing terhadap Minat Beli Mie
Gaga 100 Extra Pedas oleh Konsumen di Kota Semarang?
3. Bagaimana pengaruh Brand Image terhadap Minat Beli Mie Gaga 100
Extra Pedas oleh Konsumen di Kota Semarang?
4. Bagaimana peran Brand Image dalam memediasi pengaruh Social Media
Marketing terhadap Minat Beli Mie Gaga 100 Extra Pedas oleh Konsumen
di Kota Semarang?
1.3 Tujuan Penelitian
Tujuan penelitian bertujuan untuk menemukan bukti empiris atas hal-hal

berikut:
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1. Untuk menganalisis dan menguji secara empiris pengaruh Social Media
Marketing terhadap Brand Image Mie Gaga 100 Extra Pedas oleh
Konsumen di Kota Semarang.

2. Untuk menganalisis dan menguji secara empiris pengaruh Social Media
Marketing terhadap Minat Beli Mie Gaga 100 Extra Pedas oleh Konsumen
di Kota Semarang.

3. Untuk menganalisis dan menguji secara empiris pengaruh dari Brand
Image terhadap Minat Beli Mie Gaga 100 Extra Pedas oleh Konsumen di
Kota Semarang.

4. Untuk menganalisis dan menguji secara empiris peran Brand Image dalam
memediasi_pengaruh Social Media Marketing terhadap Minat Beli Mie

Gaga 100 Extra Pedas oleh konsumen di-Kota Semarang.

1.4 Manfaat Penelitian
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kemanfaatan bagi berbagai
pihak yang terkait, antara lain:
1. Bagi Akademisi
Penelitian ini diharapkan dapat memberi masukan dan memperluas
referensi bagi pihak yang berkepentingan mengenai pemasaran digital.
Khususnya tentang bagaimana social media marketing, terhadap minat
beli melalui brand image.
2. Bagi Perusahaan
Diharapkan penelitian ini akan membantu perusahaan untuk

menambah pengetahuan perkembangan di bidang pemasaran digital.
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Khususnya memahami pengaruh Social Media Marketing terhadap Minat
Beli melalui Brand Image dalam membeli produk Mie Instan Gaga 100
Extra Pedas.
Bagi Penulis

Penelitian ini diharapkan dapat memperluas ilmu dan wawasan

penulis tentang pemasaran di media sosial dan menerapkan pengetahuan
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BAB I1

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Landasan Teori
2.1.1 Teori S-O-R (Stimuli — Organism — Response)

Teori Stimulus - Organisme - Respon (S-O-R) adalah salah satu teori yang
digunakan dalam berbagai studi pemasaran. Teori ini pertama kali dikemukakan
oleh Mehrabian dan Russel (1974) yang kemudian dimodifikasi oleh (Jacoby,
2002). Teori ini menjelaskan bahwa unsur-unsur lingkungan bertindak sebagai
stimulus atau rangsangan (S) yang mempengaruhi sikap emosional dan kognitif
(0), kemudian menghasilkan respon atau perilaku tertentu (R) yang dalam hal ini
dapat mengambil tindakan memilih atau tidak (Lazaris et al., 2022). Beberapa
peneliti telah mengadopsi teori S-O-R untuk meneliti dalam konteks aktivitas social
media marketing seperti penelitian (Yadav & Rahman, 2018), (Koay et al., 2021)
dan (Hafez, 2022a). Teori ini juga diterapkan dalam penelitian tentang perilaku
konsumen seperti yang dilakukan oleh (M. Kim, 2019), (Al Mamun et al., 2023)
dan (Teangsompong & Sawangproh, 2024).

Teori S-O-R mengungkapkan bahwa proses dari pengambilan keputusan
seseorang melalui tiga tahapan. Tahapan pertama yaitu stimulus, bersumber pada
pengaruh yang membangkitkan individu (Eroglu, Machleit, dan Davis, 2001).
Tahapan kedua adalah organisme, mengacu pada kondisi afektif dan kognitif
pelanggan serta mencakup semua proses yang memediasi antara stimulus dan
respon pelanggan (Loureiro dan Ribeiro, 2011). Kondisi afektif menggambarkan

perasaan dan emosi yang diungkapkan pelanggan setelah menerima stimulus.
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Menurut (Eregolu et al, 2001) kondisi kognitif mencakup semua hal yang
terjadi dalam pikiran pengguna mengenai proses pengambilan, pemrosesan,
penyimpanan, dan pengambilan informasi. Dengan demikian, pelanggan
memproses stimulus menjadi informasi yang bermakna, yang selanjutnya
mendukung pengambilan keputusan (Loureiro dan Riberio, 2011) dalam (Kamboj
et al., 2018). Pada tahapan ketiga, respon atau reaksi individu diekspresikan oleh
berbagai faktor situasional. Faktor pengendalian perantara ini menafsirkan
rangsangan lingkungan menjadi respon perilaku (Wu & Li, 2018). Sebagaimana
dalam penelitian (Akram et al., 2023) bahwa niat dalam pembelian disajikan
sebagai R, untuk memperoleh respon konsumen yang sesuai.

Penelitian ini menggunakan teori S-O-R sebagai landasan teoritis untuk
menunjukkan bahwa pemasaran di media sosial (social media marketing) berfungsi
sebagai rangsangan yang dapat mempengaruhi kondisi internal kognitif dan
emosional (brand image). yang kemudian memicu respons perilaku (minat beli)
pelanggan. Penelitian terdahulu telah mengakui penerapan teori S-O-R sangat
penting dalam menggambarkan respon terkait perilaku internal dan eksternal
customer terhadap rangsangan di lingkungan digital (Hafez, 2022b).

Dalam penelitian ini stimulus yang dimaksud adalah laman social media
Mie Gaga 100 Extra Pedas sebagai alat pemasaran digital untuk mempromosikan
produk. Organisme dalam penelitian ini adalah subjek penelitian yaitu pelanggan
Mie Gaga di Kota Semarang berusia 17-35 tahun yang memiliki akun media sosial.
Kemudian respon yang dimaksud adalah sikap yang ditunjukkan oleh para

pengguna tersebut, yaitu minat beli komunikan saat berselancar di media sosial.
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2.1.2 Social Media Marketing
2.1.2.1 Media Sosial

Menurut (Weber, 2009) media sosial didefinisikan sebagai platform daring
di mana orang-orang dengan minat serupa dapat saling berbagi ide dan
komentar(Pandey et al., 2018). Oleh (Endres. Helm, dan Dowling, 2020)
penggunaan media sosial dideskripsikan sebagai kemampuan organisasi yang
membentuk strategi perusahaan untuk mendeteksi peluang dan tantangan pasar.
Banyak perusahaan kini melakukan optimalisasi media sosial seperti Facebook,
YouTube, Twitter atau X, Instagram, dan platform lainnya (Luo et. al., 2021) dalam
(Cao & Weerawardena, 2023).

Dikatakan oleh (Salhab et al., 2023b) bahwa media sosial kini memainkan
peran krusial dalam kehidupan sehari-hari karena menyediakan wadah bagi orang
untuk berbagi kebiasaan dalam konsumsi, preferensi produk, hingga pengalaman
mereka dengan orang lain. Maka media sosial perlu diintegrasikan dalam strategi
pemasaran perusahaan untuk memperluas jaringan merek, mengembangkan
komunitas, dan meningkatkan interaksi antara brand dan konsumen.
2.1.2.2 Pengertian Social Media Marketing

Social Media Marketing didefinisikan sebagai serangkaian aktivitas yang
dilakukan bisnis untuk berinteraksi dan mempengaruhi pelanggan sebagai strategi
untuk mencapai tujuan pemasaran (Li et al., 2021). Menurut (Tafesse & Wien,
2018) secara formal, implementasi media sosial dapat didefinisikan proses yang

membantu bisnis untuk membuat konten secara teratur dan menghasilkan analisis
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dan wawasan konsumen dengan tujuan menjaga hubungan berkelanjutan dengan
konsumen dan mendorong upaya strategis.

Social Media Marketing merupakan bentuk pemasaran online yang
menggunakan konteks kebiasaan masyarakat untuk mencapai tujuan komunikasi
dan merek (Tuten, 2009); (Hasan & Sohail, 2020). Platform media sosial dinilai
dapat menciptakan kesenangan, peluang bagi konsumen untuk mendalami merek,
serta juga menjadi platform yang memungkinkan pelanggan dalam mengakses
informasi dan memberikan ulasan terkait merek (Mayasari et al., 2023).

Menurut (Tan, 2017) seiring dengan berkembangnya media sosial, beberapa
content creator mengasah kemampuan mereka dengan memanfaatkan story
(cerita), gambar, hingga video untuk menciptakan konten yang lebih kompleks. Hal
ini memungkinkan konten mereka menjangkau audiens secara masif dan menarik
perhatian agar lebih dikenal khalayak luas, dalam (Audrezet et al., 2020).
Perusahaan memanfaatkan beragam saluran media sosial untuk keperluan
pemasaran digital seperti Facebook, Snapchat, Twitter, dan sebagainya (Dwivedi et
al., 2021).

Menurut (Mason et al., 2021) social media marketing menjadi alat
pemasaran yang penting untuk membangun merek, terutama dalam membangun
kesadaran merek dan excitement pelanggan. Perusahaan dapat menerapkan visual
media sosial, konten marketing, kegiatan promosi, dan penggunaan pengaruh tokoh
masyarakat atau influencer. Dari definisi beberapa ahli tersebut dapat disimpulkan
bahwa social media marketing merupakan kegiatan pemasaran digital yang
memanfaatkan platform media sosial untuk dan berinteraksi dan mempengaruhi

pelanggan sehingga dapat tercapai tujuan pemasaran.
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2.1.2.3 Indikator Social Media Marketing
Pada penelitian ini mengadopsi indikator yang digunakan oleh (Cheung et
al., 2020). Social media marketing diukur melalui :
1. Entertaiment (Hiburan)

Hiburan dalam konteks social media marketing terjadi ketika
pemasar menciptakan pengalaman yang menyenangkan bagi pengguna
saat berinteraksi di platform media sosial. Kegiatan hiburan seperti
permainan, berbagi video, dan ikut serta dalam kontes, dapat
meningkatkan kesenangan konsumen saat menggunakan media sosial
(Agichtein et al., 2008). Hal ini dapat mempererat ikatan emosional antara
konsumen dan merek, serta meningkatkan kemungkinan untuk melakukan
pembelian.

2. Customization
Dalam konteks pemasaran, customization mengacu pada upaya
menyesuaikan layanan, pemasaran, dan pesan agar sesuai dengan selera
pribadi konsumen (Godey et al., 2016). Hal ini menciptakan manfaat bagi
konsumen atau kelompok tertentu dan membantu dalam menjangkau
audiens yang diinginkan dan meningkatkan kemauan untuk membeli.
3. Interaction (Interaksi)

Merujuk pada sejauh mana platform media sosial memberikan
kesempatan bagi pengguna untuk berbagi pendapat dan informasi (Dessart
et al., 2015). Hal ini memungkinkan konsumen untuk berbagi pemikiran
dengan orang lain yang memiliki pandangan serupa mengenai produk atau

merek tertentu di media sosial.
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Electronic Word of Mouth

Merujuk pada interaksi pelanggan mengenai produk, merek atau
perusahaan melalui media sosial (Hennig-Thurau et al., 2004). Tingkat E-
WOM menunjukkan sejauhmana konsumen berbagi, menyebarkan, dan
mengunggah informasi menggunakan media sosial.
Trendiness (Kekinian)

Mengacu pada seberapa up to date informasi yang disampaikan
merek mengenai topik dan tren tekini (Naaman et al., 2011). Ini membantu

membangun merek dan bisa meningkatkan minat beli.

2.1.2.4 Manfaat dan Tujuan Social Media Marketing

Manfaat dan tujuan penggunaan media sosial bagi perusahaan menurut

(Ramadhani & Prasasti, 2023) dan (Huang et al., 2024) diantaranya:

1.

2.

3.

4.

2.1.3

Mempromosikan merek
Memudahkan perusahaan untuk menjangkau lebih banyak konsumen baru
Meningkatkan pangsa pasar

Mendorong minat beli konsumen

Minat Beli

2.1.3.1 Pengertian Minat Beli

Berdasarkan pandangan (Kotler & Keller, 2009) mendefinisikan minat beli

sebagai respon pembeli yang menunjukan keinginan untuk membeli suatu barang

atau layanan. Minat beli menurut (Khan, 2022) digambarkan sebagai kemungkinan

seorang pelanggan untuk membeli produk atau layanan di masa depan, yang
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didasarkan pada penilaian terhadap suatu produk atau layanan, serta dipicu oleh
faktor luar yang mendorong niat beli, seperti halaman website perusahaan dan
halaman media sosial. Sedangkan minat beli menurut (Ansu-Mensah, 2021)
merupakan apapun yang dipertimbangkan dan direncanakan konsumen untuk dibeli
yang memiliki peran krusial dalam strategi pemasaran.

Minat beli timbul saat konsumen mengevaluasi produk sebelum
membelinya. Pada tahap ini konsumen mencari informasi tentang produk dan
menilainya berdasarkan kebutuhan dan kriteria yang mereka miliki (Kurniawati et
al., 2023). Sedangkan menurut (Zhu dan Chang, 2016) kesadaran diri konsumen
dipengaruhi oleh persepsi mereka terhadap relevansi, yang pada akhirnya
mempengaruhi minat beli (Hanaysha, 2022b). Menurut (K. Philip and L.K. Kevin,
2016) minat membeli produk juga dapat dipengaruhi oleh orang lain yang dipercaya
konsumen. Kadang-kadang konsumen atau pelanggan mungkin juga menunjukan
ketertarikan untuk menginformasikan produk yang mereka beli melalui promosi,
pengalaman atau rekomendasi orang lain, dan kebutuhan prioritas mereka terhadap
produk (Kusumo et al., 2021D).

Dalam konteks minat beli, (Ajzen, n.d.) mengungkapkan bahwa semakin
kuat dorongan konsumen untuk memiliki produk maka semakin kuat pula niat beli
konsumen tersebut. Maka dengan memahami keinginan pembelian konsumen,
perusahaan dapat memiliki wawasan pasar yang lebih baik dan menyesuaikan
produk dan layanan yang mereka tawarkan untuk meningkatkan penjualan sehingga
mendapatkan profit lebih besar (M. F. Chen & Lee, 2015). Dari uraian beberapa ahli

terkait definisi minat beli, maka dapat dipahami bahwa minat beli adalah
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ketertarikan atau keinginan seseorang untuk membeli produk atau jasa setelah

seseorang melakukan penilaian alternatif.

2.1.2.2 Jenis Minat Beli

Sebagaimana yang dikemukakan (Engel et al., 1995) dalam (J. E. Lee et al.,

2019) terdapat tiga jenis minat beli yaitu:

1.

2124

Pembelian tak direncanakan

Pembelian tak direncanakan dianggap sebagai keputusan impulsif
di mana konsumen tiba-tiba memutuskan untuk membeli katagori produk
atau merek tertentu ketika berada di toko.
Pembelian sebagian direncanakan

Pada pembelian sebagian direncanakan, konsumen memilih
katagori produk sebelumnya dan baru menentukan merek dan jenisnya saat
berada di toko.
Pembelian sepenuhnya direncanakan

Pembelian sepenuhnya direncanakan menandakan bahwa
konsumen telah membuat keputusan tentang produk dan merek yang akan

dibeli sebelum memasuki toko.

Indikator Minat Beli

Indikator minat beli menurut (Ramadhani & Prasasti, 2023) dapat diukur

melalui empat indikator, yaitu:

1.

Attention (Kesadaran)
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Kesadaran merujuk pada hubungan antara konsumen dan produk.
Dalam konteks ini, perusahaan dapat menarik perhatian konsumen dengan
melakukan pendekatan yang membuat konsumen menyadari eksistensi
dan kualias produk tersebut (Ruhamak & Syai’dah, 2018).

2. Interest (Minat)

Pada aspek minat konsumen, merujuk pada kepekaan konsumen
terhadap produk sehingga munculnya ketertarikan dalam diri mereka.
Maka perusahaan perlu mengupayakan agar produknya dapat menarik
konsumen, sehingga menimbulkan rasa ingin tahu yang dapat memicu
minat konsumen terhadap produk tersebut.

3. Desire (Keinginan)

Keinginan - konsumen untuk mencoba dan memiliki produk
tersebut, yaitu rasa ingin tahu konsumen terhadap suatu produk yang
mengarah kepada minat untuk membeli.

4. Action (Tindakan)
Tindakan dalam konteks minat beli ketika calon customer

mengambil keputusan untuk membeli produk yang ditawarkan.

2.1.3 Brand Image
2.1.3.1 Pengertian Brand Image

Menurut Keller, (1993) brand image atau citra merek didefinisikan sebagai
persepsi terhadap merek yang mencerminkan asosiasi konsumen dalam pikiran
konsumen (S. (Sam) Kim et al., 2018). Secara singkat Jung, (1994) mengartikan

citra merek sebagai makna suatu merek yang diterima oleh konsumen melalui alat
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indera. Menurut Tjiptono, (2016) citra merek menggambarkan asosiasi dan
keyakinan konsumen tentang merek tertentu. Konsumen selalu mengingat citra
yang dikaitkan dengan setiap merek. Keyakinan tersebut mempengaruhi bagaimana
konsumen memandang produk masing-masing merek (Prihananto et al., 2024b).

Menurut Keller, (2013) citra merek yang kuat akan menjadi pertimbangan
pelanggan dan mendatangkan keuntungan bagi perusahaan atau pelaku bisnis,
karena menjadi pilihan utama dalam pengambilan keputusan pelanggan dalam
(Cheung et al., 2020). Razy dan Lajevardi (2015) mengungkapkan bahwa
konsumen cenderung memilih merek yang sudah dikenal dengan citra positif. Maka
dalam menciptakan citra merek yang sesuai untuk produk sangat bermanfaat bagi
pemasar, karena citra merek mempengaruhi evaluasi konsumen terhadap merek-
merek alternatif yang potensial (Isyanto et al., 2020).

Dalam literatur lain diungkapkan bahwa citra merek tidak hanya mencakup
aspek yang berkaitan dengan karakter fisik dan fungsional, tetapi juga manfaat
emosional dan psikologis dari suatu merek (Delgado-Ballester and Fernandez
Sabiote, 2016; Ruane and Wallace, 2015; Simon et.al., 2016) dalam (Alzate et al.,
2022). Sejalan dengan Martinez et.al., (2014) bahwa citra merek memiliki dua
komponen utama, meliputi aspek fungsional dan emosional. Pada aspek fungsional,
meliputi atribut yang dapat diukur. Sedangkan pada aspek afektif atau emosional,
berkaitan dengan perasaan dan sikap psikologis seseorang terhadap perusahaan
dalam (Agmeka et al., 2019b).

Penelitian (Mao et al., 2020) mengatakan jika sebuah merek ingin
mendapatkan keunggulan dan memperkuat pasar mereka, merek perlu membangun

nilai-nilai emosional yang baik, kuat, dan unik. Kemudian(Prihananto et al., 2024Db)
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menambahkan, bahwa nilai yang kuat dan unik saja tidak cukup untuk mendapatkan
posisi yang baik di pasar, komunikasi yang kuat melalui berbagai metode termasuk
periklanan juga penting untuk diterapkan. Maka berdasarkan definisi citra merek
di atas, dapat disimpulkan bahwa citra merek merupakan kesan dan persepsi yang
terbentuk dalam pikiran seseorang mengenai suatu merek, yang dapat mencakup
aspek kualitas, nilai, dan asosiasi emosional yang dirasakan, yang dapat terbentuk
melalui pengalaman, interaksi, maupun komunikasi yang dilakukan oleh
perusahaan.
2.1.3.3 Indikator Brand Image
Menurut (Dash et al., 2021Db) indikator brand image sebagai berikut :
1. Mystery
Misteri didefinisikan sebagai -aspek dari citra merek yang
menggambarkan pemikiran, keyakinan, dan evaluasi pribadi konsumen
terhadap merek tertentu mengenai atribut produk dan layanan, kinerja, dan
makna merek.
2. Sensuality
Sensualitas dimaknai sebagai dimensi citra merek yang berfokus
pada sensorik, yang berkaitan dengan atribut produk dan lingkungan ritel
yang relevan yang mengarah pada kepuasan sensorik yang dibentuk oleh

pengalaman (Cho dan Fiore, 2015); (Hulten, 2011; Khrisna, 2010)

3. Intimacy
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Intimasi dipersepsikan sebagai aspek fokus emosional dari citra
merek. Perasaan subjektif seperti kegembiraan, kebahagiaan, dan sukacita

sebagian besar membentuk intimasi.

2.2 Pengembangan Hipotesis
2.2.1 Social Media Marketing Terhadap Brand Image

Social media marketing merupakan salah satu model pemasaran berbasis
digital yang dapat menghubungkan perusahaan dengan konsumen. Platform media
sosial dimanfaatkan pelaku bisnis untuk membangun kesadaran dan koneksi
emosional dengan konsumen. Penerapan social media marketing ini memiliki peran
penting dalam menjalin interaksi langsung dengan konsumen, memperluas cakupan
merek, serta menciptakan citra merek yang baik. Pengaruh brand image atau citra
merek tidak bisa diabaikan. Citra Merek yang positif mampu meningkatkan
keyakinan konsumen terhadap produk. Maka kemampuan untuk menyampaikan
informasi yang cepat dan interakiif, media sosial memungkinkan perusahaan dalam
membangun dan memelihara citra merek yang kuat melalui konten yang menarik
dan interaksi yang konsisten dengan konsumen. Sebagaimana yang dijelaskan oleh
penelitian (Sanny et al., 2020) bahwa aktivitas social media marketing berpengaruh
signifikan terhadap brand image. Kemudian sejalan dengan penelitian (Savitri et
al., 2021a) bahwa aktivitas social media marketing berpengaruh terhadap brand
image. Dari uraian tersebut maka hipotesis yang diajukan adalah:

H1 : Social Media Marketing Berpengaruh Terhadap Brand Image

2.2.2 Social Media Marketing terhadap Minat Beli
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Social media marketing merupakan salah satu model pemasaran berbasis
digital yang dapat menghubungkan perusahaan dengan konsumen. Platform media
sosial dimanfaatkan pelaku bisnis untuk membangun kesadaran dan koneksi
emosional dengan konsumen. Penerapan social media marketing ini memiliki peran
penting dalam menjalin interaksi langsung dengan konsumen, memperluas cakupan
merek dan meningkatkan citra merek positif, yang kemungkinan hal ini dapat
meningkatkan minat konsumen untuk membeli produk yang ditawarkan.
Sebagaimana yang dijelaskan oleh penelitian (S. C. Chen & Lin, 2019) bahwa
aktivitas social media marketing berpengaruh signifikan terhadap minat beli.
Kemudian sejalan dengan penelitian (Ramadhani & Prasasti, 2023) bahwa aktivitas
social media marketing berpengaruh terhadap minat beli. Dari hasil dari beberapa
penelitian tersebut, maka hipotesis yang dirumuskan an adalah:

H2 : Social Media Marketing Berpengaruh Terhadap Minat Beli

2.2.3 Brand Image terhadap Minat Beli

Dalam perubahan zaman  ini, penting bagi perusahaan untuk
mempertimbangkan pengelolaan konten, pesan, serta timing dan frekuensi
publikasi untuk mencapai tujuan mereka. Hal ini dapat membantu pelaku bisnis
untuk menciptakan citra merek yang baik agar mempengaruhi sikap audiens dan
preferensi konsumen. Konsumen yang dihadapkan pada citra merek yang positif
cenderung memiliki persepsi yang lebih baik terhadap nilai produk, yang pada
akhirnya dapat meningkatkan minat membeli. Berdasarkan penelitian yang
dilakukan oleh (Dash et al., 2021a) bahwa brand image atau citra merek

berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli. Kemudian pada penelitian
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(Sanny et al., 2020) dijelaskan bahwa brand image juga berpengaruh signifikan
terhadap minat beli. Maka dari hasil penelitian terdahulu hipotesis yang diajukan
adalah:

H3 : Brand Image Berpengaruh Terhadap Minat Beli

2.2.4 Brand Image dalam Memediasi Pengaruh Social Media Marketing

terhadap Minat Beli

Citra merek dalam penelitian ini merupakan salah satu faktor yang
diprediksi penting dalam memediasi hubungan antara social media marketing dan
minat beli. Pemasaran media sosial memungkinkan perusahaan untuk menjangkau
konsumen secara lebih luas dan interaktif, untuk itu citra merek dibutuhkan sebagai
jembatan yang menghubungkan upaya pemasaran di media sosial dengan minat beli
customer. Selanjutnya penelitian (Adriana et al., 2022) yang menunjukkan bahwa
citra merek secara signifikan memiliki pengaruh tidak langsung antara variabel
social media marketing terhadap variabel minat beli. Berdasarkan penelitian di atas,
penelitian ini menggunakan variabel brand image atau citra merek sebagai variabel
intervening. Dengan demikian hipotesis yang diajukan sebagai berikut:
H4 : Brand Image Memiliki Pengaruh Dalam Memediasi Social Media

Marketing Dan Minat Beli

2.3 Model Empiris



27

Berdasarkan teori dan pandangan dari beberapa ahli mengenai keterkaitan
antar variabel, maka untuk model empiris dalam penelitian ini dapat digambarkan

sebagai berikut:

Stimulus Organism Response

Social Media
Marketing
(X)

Minat Beli
(Y)

Gambar 2.1
Model Empiris

Merujuk pada gambar model penelitian di atas, model penelitian dibuat
untuk mengetahui pengaruh Social Media Marketing (X) dan Brand Image (2),
terhadap Minat Beli (Y). Pada H1 menunjukkan model pengaruh antara Sosial
Media Marketing terhadap Brand Image (Z). Pada H2 menunjukkan pengaruh
Social Media Marketing (X) terhadap Minat Beli (Y), kemudian H3
menginterprestasikan variabel Minat Beli (YY) dipengaruhi oleh variabel Z yaitu
Brand Image dan H4 menginterpretasikan variabel Brand Image (Z) memediasi

pengaruh Social Media Marketing (X) terhadap Minat Beli (Y).
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METODE PENELITIAN

3.1. Jenis Penelitian

Penelitian ini dapat dikatagorikan penelitian dengan jenis penelitian
explanatif atau explanatory research yang bertujuan untuk menjelaskan kedudukan
antara variabel-variabel yang diteliti. Penelitian explanatory menurut pendapat
(Sugiyono, 2016) adalah jenis penelitian yang bertujuan untuk mengklarifikasi
penyebab peristiwa atau fenomena, tertentu. Metode yang digunakan dalam
penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, yang berfokus pada
pengumpulan data berupa angka dan statistik untuk memahami serta menguraikan
hubungan antar variabel. Dalam konteks ini untuk mengukur pengaruh social media

marketing terhadap minat beli dengan brand image sebagai variabel intervening.

3.2. Populasi dan Sampel
3.2.1 Populasi

Populasi merujuk pada seluruh kelompok atau subjek yang memiliki
karakteristik tertentu dan nilai-nilai khusus yang diidentifikasi oleh peneliti. Dari
kelompok tersebut, peneliti melakukan pengamatan dan analisis untuk kemudian
mengambil kesimpulan (Sugiyono, 2016). Berdasarkan definisi tersebut, populasi
yang ditetapkan dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen Mie Gaga 100 Extra

Pedas yang berdomisili di Kota Semarang.

3.2.2 Sampel

28
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Menurut (Sugiyono, 2016) sampel adalah bagian yang representatif dari
keseluruhan jumlah dan karakteristik populasi. Dalam penelitian ini, metode
pengambilan sampel yang digunakan adalah non probability sampling, yaitu
metode yang tanpa memberikan kesempatan yang sama bagi setiap anggota
populasi untuk dipilih menjadi sampel. Penentuan teknik pengambilan sampel
menggunakan purposive sampling, yakni dengan memilih responden berdasarkan
tujuan dan karakteristik tertentu yang relevan dengan penelitian. Kriteria responden
yang ditetapkan adalah sebagai berikut:

1. Responden memiliki beberapa akun media sosial, seperti Facebook,
Instagram, Tiktok atau Youtube

2. Populasi berusia 17-35 tahun, karena dianggap mampu memberikan
jawaban terhadap kuisioner yang diberikan

3. Sudah pernah mengkonsumsi produk Mie Gaga 100 Extra Pedas minimal
satu kali

4. Berdomisili atau sedang bertempat tinggal di Kota Semarang

Kriteria sampel penelitian telah diuraikan sebelumnya. Kemudian untuk
efisiensi waktu, peneliti kembali mengkaji sampel penelitian yang cocok dan
mewakili keseluruhan sampel dengan menggunakan rumus Wibisono. Penentuan
penggunaan rumus Wibisono ini terkait dengan populasi yang tak diketahui dalam
(Ruhamak & Syai’dah, 2018). Oleh karena itu, berikut adalah perhitungan rumus

Wibisono dengan kepercayaan 95% yang akan diterapkan dalam penelitian ini:
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o, O 2 1 2 2
n= ( /2 ) :( 200, 5) = 96,04
e 0,05

Keterangan :
n = Jumlah sampel
Zo2 = Nilai dari tabel distribusi normal atas tingkat keyakinan
o = Batas standar deviasi
e = Error
Berdasarkan rumus di atas, diperoleh hasil sampel minimal sebesar 96,04
orang, kemudian untuk memudahkan pengolahan data dan penelitian, maka sampel

penelitian dibulatkan sehingga jumlah sampel menjadi 100 orang.

3.3 Sumber Data
Sumber dan jenis data dalam penelitian ini adalah data primer dan data
sekunder.
1. Data Primer
Sumber data primer merupakan data yang diperoleh langsung dari
sumbernya. Dalam penelitian ini, data primer diperoleh secara langsung
dari responden dengan menyebarkan kusioner. Penyebaran kuisioner

diberikan kepada responden dalam bentuk Google Form.

2. Data Sekunder
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Data sekunder merupakan data yang diperoleh secara tidak
langsung dari sumber aslinya. Data sekunder digunakan sebagai referensi
dari penelitian sebelumnya yang mendukung dan menguatkan landasan
penelitian. Sumber ini mencakup data dari literatur atau penelitian

sebelumnya, buku, dan sebagainya.

3.4 Metode Pengumpulan Data

berikut:

1.

Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini sebagai

Kuisioner

Menurut  (Sugiyono, 2019) kuisioner merupakan teknik
pengumpulan data yang dilakukan dengan memberi beberapa pertanyaan
kepada responden untuk dijawab. Kuisioner diberikan kepada responden
untuk kemudian diperoleh data dan tanggapan mengenai penelitian faktor
yang mempengaruhi proses minat beli produk. Pertanyaan-pertanyaan
kuisioner pada penelitian berlandaskan pada indikator yang digunakan
pada penelitian sebelumnya dan memodifikasi agar responden lebih
mudah dalam menjawabnya.

Penelitian ini  menggunakan instrumen Kkuisioner dalam
pengumpulan datanya dan menggunakan skala likert sebagai pengukuran
indikator penelitian. Skala Likert ini diberikan pada setiap jawaban
pertanyaan penelitian dengan angka 1 hingga 5. Sebagaimana yang

dikemukakan olen (Ajar et al., 2021) bahwa skala Likert digunakan
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mengukur persepsi, sikap, atau pendapat seseorang atau kelompok tentang

peristiwa atau fenomena sosial. Berikut adalah bentuk skala likert:

Tabel 3.1. Skala likert

Skor Skala Keterangan
1 STS Sangat Tidak Setuju
2 TS Tidak Setuju
3 KS Kurang Setuju
4 S Setuju
5 SS Sangat Setuju

2. Studi Pustaka

Dalam penelitian ini menggunakan referensi dari buku dan jurnal
ilmiah yang memberikan gambaran lengkap mengenai teori terkait dengan

fenomena yang terjadi.

3.5. Definisi Operasional dan Indikator
Pada penelitian ini menggunakan variabel social media marketing, brand
Image, dan minat beli. Adapun definisi operasional dan rincian indikator, sebagai

berikut:

Tabel 3.2.
Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel
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No Variabel Definisi Operasional Indikator
1 | Social Media Social Media Marketing - Entertaiment
Marketing adalah kegiatan pemasaran - Customization
melalui media sosial sebagai | - Interaction
sarana menyebarkan - Electronic Word
informasi seputar merek. of Mouth (E-
WOM)
- Trendiness
(Cheung et al., 2020)
2 | Minat Beli Niat beli adalah kombinasi - Kesadaran
antara minat konsumen - Minat
terhadap sebuah produk dan - Keinginan
kemungkinan mereka untuk - Tindakan

melakukan pembelian

(Ramadhani &
Prasasti, 2023)

3 | Brand Image

Citra merek adalah
pengalaman subjektif dan
perseptiual yang muncul dari
Interpretasi konsumen, yang
mencakup persepsi terhadap
kualitas, nilai, sikap, serta
asosiasi emosional dengan
merek

- Mystery
- Sensuality
- Intimacy

(Dash et al., 2021)

Sumber: (Cheung et al., 2020); (Ramadhani & Prasasti, 2023) dan (Dash et al.2021)

3.6 Teknik Analisis Penelitian

Dalam penelitian ini menggunakan software SPSS versi 26 sebagai teknik

dalam analisis data dan melalui 4 tahapan pengujian, yaitu statistik deksriptif, uji

instrumen data, uji asumsi klasik, dan uji hipotesis.

3.6.1 Statistik Deskriptif

Menurut (Ajar et al., 2021) statistik deskriptif merupakan metode analisis

yang digunakan untuk memberikan gambaran rinci tentang data. Teknik ini

membantu dalam menjelaskan atau mendeskripsikan variabel-variabel dengan

menghitung data sesuai keperluan peneliti. Tujuan dari analisis adalah memberikan

gambaran empiris yang mendetail terhadap data yang terkumpul dalam suatu

penelitian.
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3.6.2 Uji Instrumen
3.6.2.1 Uji Validitas
Menurut (Ajar et al., 2021) uji validitas merupakan pengujian yang
dilakukan untuk menilai sejauh mana kuisioner yang digunakan dapat
mengumpulkan data atau informasi yang diperlukan. Adapun kriteria untuk
menguji validitas menurut (Ghozali, 2018) antara lain:
1) Jika r hitung > r tabel, tingkat signifikansi 5%, maka dapat diartikan
indikator valid
2) Jikar hitung < r tabel, pada tingkat signifikansi 5% maka dapat diartikan

indikator tidak valid

3.6.2.2 Uji Reabilitas

Menurut (Ajar et al., 2021) uji validitas dilakukan untuk menilai sejauh
mana kuisioner yang digunakan memberikan hasil yang konsisten. Tujuan dari
pengujian ini adalah memastikan bahwa alat ukur tersebut memberikan hasil yang
serupa saat digunakan di situasi berbeda, sehingga dapat diandalkan dalam
mengukur variabel yang sama pada berbagai waktu atau kondisi. Apabila tanggapan
atau jawaban yang diberikan dalam kuisioner menunjukkan konsistensi, maka
kuisioner dianggap dapat diandalkan atau reliabel. Cronbach alpha merupakan
teknik yang digunakan dalam pengukuran reabilitas. Adapun Kriteria untuk menguji
reabilitas:

1) Jika nilai perolehan cronbach alpha > 0,6 maka variabel dikatakan reliabel



35

2) Jika nilai perolehan cronbach alpha < 0,6 maka variabel dikatakan tidak

reliabel

3.6.3 Uji Asumsi Klasik
3.6.3.1 Uji Normalitas
Uji normalitas merupakan langkah pengujian data untuk mengetahui apakah

data yang diperoleh berdistribusi normal atau tidak, karena distribusi data yang
normal atau mendekati normal adalah model regresi yang baik. Uji normalitas dapat
menggunakan one sample Kolmogorov Smirnov test, yang bertujuan untuk
mengetahui apakah data yang diperoleh terdidtribusi normal. Adapun Kriteria uji
normalitas meliputi:

1) Jika nilai signifikansi > 0,05, maka dapat diartikan bahwa data penelitian

terdistribusi normal
2) Jika nilai signifikansi < 0,05, maka dapat diartikan bahwa data penelitian

tidak terdistribusi normal

3.6.3.2 Uji Multikolineritas

Uji multikolineritas adalah pengujian yang dilakukan untuk mengetahui ada
atau tidaknya korelasi pada variabel-variabel independen. Pada model regresi yang
baik, di antara variabel independen tidak terjadi korelasi. Maka untuk mengetahui
ada atau tidaknya multikolineritas, yaitu dengan mengamati nilai VIF (Variance
Inflation Factor) sebagai lawan dari nilai tolerance. Variabel yang menyebabkan

multikolineritas dapat dilihat, jika nilai VIF < 10 dan nilai tolerance > 0,10 maka
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bisa diartikan tidak terjadi multikolineritas atau tidak terdapat korelasi antar

variabel independen (Ghozali, 2018).

3.6.3.3 Uji Heterokedasitas

Uji heterokedastisitas merupakan pengujian yang bertujuan untuk
mengetahui apakah terdapat perbedaan dalam variasi atau residual antara satu
observasi dengan observasi lain dalam model regresi. Jika variasi residual tetap
konstan, maka disebut homokedastisitas. Namun jika variasi dari residual bervariasi
antar observasi, maka disebut sebagai heterokedastisitas. Model regresi dianggap
baik ketika mengalami heterokedastisitas.

Menurut (Ghozali, 2018) untuk mengukur heterokedastisitas dapat
melakukan uji glejser. Uji glejser digunakan untuk mengevaluasi kondisi dengan
mengukur kesalahan regresi terhadap variabel independen. Penilaian dilakukan
dengan mengacu pada batasan signifikansi 0,05 atau 5%, jika lebih dari itu maka

dapat dikatakan tidak terjadi heterokedastisitas

3.7 Path Analysis

Analisis jalur atau path analysis merupakan pengembangan dari analisis
regresi linier berganda yang memiliki tujuan untuk mengukur pengaruh langsung
dan tidak langsung antara variabel independen terhadap variabel dependen. Path
analysis merupakan teknik yang digunakan untuk menguji pengaruh variabel
intervening dalam memediasi hubungan antara variabel bebas (independen) dengan
variabel terikat (dependen). Adapun dalam penelitian ini variabel independen

adalah variabel Social Media Marketing (X), Brand Image (Z) sebagai variabel
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intervening, dan Minat Beli (YY) sebagai variabel dependen atau terikat. Secara
prinsip, koefisien jalur merupakan koefisien regresi yang telah distandarkan
(Stadardized Coefficient Regression). Kemudian untuk persamaan regresi yang
relevan dapat dirumuskan sebagai berikut:

Z=blX1l+el

Y=Dhb1lX1l+h2Z+el

Keterangan :

Z = Brand Image

Y = Minat Beli

X = Social Media Marketing

bl,2 = Koefisien Jalur

el = Error of term

3.8. Pengujian Hipotesis
3.8.1 Uji Koefisien Determinasi

Koefisien determinasi digunakan untuk menguji sejauh mana kemampuan
model dapat menjelaskan variasi dalam variabel dependen. Hal ini tercermin dalam
nilai Adjusted R Square (R2), yang mengindikasikan seberapa baik variabel
dependen. Nilai koefisien determinasi berada di antara kisaran nol sampai satu. Jika
nilai R2 kecil, maka kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variabel
dependen sangat terbatas. Dan nilai yang mendekati satu, mengindikasikan bahwa
variabel independen memberikan hampir semua informasi yang diperlukan untuk

mempridiksi varibel dependen.
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3.82 Ujit

Uji statistik t merupakan pengujian hipotesis secara langsung yang
digunakan untuk menguji sejauh mana variabel independen dapat menjelaskan
variasi pada variabel dependen secara parsial. Adapun langkah-langkah dalam
pengambilan keputusan pada uji t ini berdasarkan kriteria berikut:

1) Jika nilai t hitung > t tabel dengan tolak ukur signifikansi < 0,05, maka Ho
ditolak dan Ha diterima, yang dapat dijabarkan bahwa variabel independen
berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen, yang artinya hipotesis
diterima atau terbuki.

2) Jika nilai t hitung < t tabel dengan hasil signifikansi >0,05, maka tidak
memiliki pengaruh antar variabel independen kepada variabel dependen.
Maka ini dapat dinyatakan menolak Ha dan menerima Ho, yang berarti

hipotesis dapat diterima atau tidak terbukti.

3.9. Uji Sobel

Uji sobel digunakan untuk mengevaluasi efek variabel yang berperan
sebagai mediasi yang berdistribusi normal. Berdasarkan literartur yang
dikemukakan oleh (Ghozali, 2018) variabel intervening atau mediasi akan
memberikan pengaruh antar variabel bebas (independen) dan variabel terikat
(dependen). Dengan uji ini, dilakukan pengujian atas pengaruh tidak langsung dari
variabel independen (X) terhadap variabel dependen (Y2) melalui variabel mediator
(2). Dalam penelitian ini, uji sobel diterapkan menggunakan aplikasi online

Calculation for The Sobel Test. Jika nilai p value < 0,05 maka HO ditolak dan H1
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diterima, yang mengindikasikan bahwa variabel intervening secara signifikan

memediasi pengaruh dari variabel independen (X) terhadap variabel dependen (Y).

ﬁ“*
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BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1 Analisis Responden
4.1.1. Deskripsi Responden

Deskripsi responden merupakan bagian dari proses penelitian yang
dimaksudkan untuk memberikan gambaran umum terkait karakteristik responden
dalam penelitian. Deskripsi responden dapat mencakup informasi demografis
seperti jenis kelamin, usia, pekerjaan, tempat tinggal atau domisili, dan karakteristik
responden lain yang relevan dengan penelitian. Deskripsi responden membantu
dalam dalam konteks analisis data kuantitatif serta membantu memastikan bahwa
hasil penelitian dapat diintrepretasikan dengan benar berdasarkan data responden.
4.1.2 Deskripsi Responden Berdasarkan Domisili

Pada informasi domisili, data diambil berdasarkan kuisioner yang diajukan
kepada responden mengenai domisili konsumen Mie Gaga 100 Extra Pedas sebagai

berikut:

Tabel 4.1 Deskripsi Responden Berdasarkan Domisili

No Domisili Frekuensi Presentase

1 Semarang 100 100%
Sumber: Data primer yang diolah, 2024

Berdasarkan tabel 4.1 menunjukkan bahwa responden konsumen Mie Gaga
100 Extra Pedas dikhususkan untuk konsumen Mie Gaga 100 Extra Pedas yang
berdomisili di Kota Semarang. Sesuai dengan fokus penelitian, bahwa penelitian

ini dikhususkan bagi masyarakat Kota Semarang yang menjadi konsumen Mie

40
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Gaga 100 Extra Pedas. Pada penelitian ini terdapat 100 % responden yang
berdomisili di Kota Semarang.
4.1.3 Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Pengambilan data berdasarkan kuisioner yang diajukan kepada responden
yang kemudian dikelompokkan sesuai dengan jenis kelamin, sebagai berikut :

Tabel 4.2. Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

No Jenis Kelamin Frekuensi Presentase
1 Laki-laki 30 30%
2 Perempuan 70 70%
Jumlah 100 100%

Sumber: Data primer yang diolah, 2024

Berdasarkan pada tabel 4.2 diketahui bahwa sebagian besar responden
didominasi oleh perempuan. Dalam kuisioner yang telah disebarkan, jumlah
responden perempuan sebanyak 70 konsumen (70%). Sedangkan responden laki-
laki berjumlah 30 konsumen (30%). Maka dalam penelitian ini menunjukkan bahwa

konsumen Mie Gaga 100 Extra Pedas didominasi oleh jenis kelamin perempuan.

4.1.4 Deskripsi Responden Berdasarkan Usia
Pengambilan data bersumber pada data kuisioner yang diajukan kepada

responden dan dikelompokkan berdasarkan usia, sebagai berikut:

Tabel 4.3 Deskripsi Responden Berdasarkan Usia
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No Usia Responden Frekuensi Presentase
1 17-21 Tahun 4 4%
2 22-26 Tahun 72 72%
3 27-31 Tahun 17 17%
4 32-35 Tahun 7 7%
Total 100 100%

Sumber: Data primer yang diolah, 2024

Berdasarkan tabel 4.3 diketahui bahwa responden yang berpartisipasi dalam
pengisian kuisioner beragam, yaitu dengan rentang usia 17-35 tahun. Pada
penelitian ini didapatkan bahwa respoden dengan usia 17-21 tahun berjumlah 4
(4%). Responden yang berusia 22-26 tahun berjumlah 72 konsumen (72%).
Kemudian responden yang berusia 27-31 tahun berjumlah 17 konsumen (17%).
Dan responden dengan usia 32-35 tahun berjumlah 7 konsumen (7%). Hal ini
menunjukkan bahwa konsumen Mie Gaga 100 Extra Pedas di Kota Semarang

didominasi oleh responden yang berusia 22-26 tahun.

4.1.5 Deskripsi Responden Berdasarkan Pekerjaan
Pengambilan data berdasarkan pada kuisioner yang telah diajukan kepada
responden yang kemudian dikelompokkan berdasarkan pekerjaan, sebagai berikut:

Tabel 4.4 Deskripsi Responden Berdasarkan Pekerjaan

No Pekerjaan Frekuensi Presentase
1 Ibu Rumah Tangga 15 15%
2 Karyawan 31 31%
3 Lainnya 29 29%
4 Pelajar / Mahasiswa 25 25%
Total 100 100%

Sumber: Data primer yang diolah, 2024
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Berdasarkan pada tabel 4.4, bahwa responden yang ikut serta dalam
pengisian kuisioner ini memiliki pekerjaan yang beragam. Diantaranya terdiri dari
Ibu Rumah Tangga, Karyawan, Pelajar/Mahasiswa, dan jenis pekerjaan lainnya.
Pada hasil penelitian ini diperoleh bahwa jumlah responden Ibu Rumah Tangga
sebanyak 15 konsumen (15%), Karyawan sebanyak 31 orang (31%), Pelajar/
Mahasiswa sebanyak 25 konsumen (25%). Kemudian responden yang memiliki
pekerjaan lainnya berjumlah 29 orang (29%). Dari hasil tersebut diperoleh bahwa
responden konsumen Mie Gaga 100 Extra Pedas yang bekerja sebagai karyawan

mendominasi dengan jumlah 31 orang (31%).

4.2 Analisis Deskriptif Tanggapan Responden Variabel

Analisis deksriptif bertujuan untuk memperoleh gambaran mengenai
responden dalam penelitian. Dalam penelitian ini, variabel yang diteliti yaitu Social
Media Marketing, Brand Image, dan Minat Beli. Kemudian untuk mengetahui
bobot jawaban dari responden masing-masing diukur dengan menggunakan skala
Likert yang dimulai dari katagori sangat setuju, setuju, kurang setuju, tidak setuju
dan sangat tidak setuju. Adapun dengan menggunakan rumus sebagai berikut:

RS g
K5 7

Keterangan:

I =Interval

R = Skor maksimal - Skor minimal
K =Jumlah katagori

5 = Skala likert tertinggi

1 = Skala likert terendah
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Berpedoman pada rumus di atas, maka interval dari Kkriteria rata-rata dapat

diintrepretasikan sebagai berikut;

No Interval Kategori
1 Interval 1-1,80 Sangat Rendah
2 Interval 1,81 - 2,60 Rendah
3 Interval 2,61 -3,40 Sedang
4 Interval 3,41 — 4,20 Tinggi
5 Interval 4,21 —5,00 Sangat Tinggi

4.2.1 Analisis Deskriptif VVariabel Social Media Marketing

Pada kuisioner yang telah dibagikan, variabel Social Media Marketing
dalam penelitian ini menggunakan lima pernyataan. Adapun hasil tanggapan dari
responden mengenai variabel Social Media Marketing, sebagai berikut:

Tabel 4.4 Hasil Tanggapan Responden Terkait VVariabel Social Media
Marketing

Frekuensi Jawaban Responden

Mengenai Social Media Marketing
Indikator Mean Katagori

STS (1) TS (2) KS (3) S (4) SS (5)
F S F S F S F S F S
Entertaiment 2 2 3 6 8 24 71 284 16 80 3.96 Tinggi
Customization 1 1 2 4 4 12 64 256 29 145 4.18 Tinggi
Interaction 1 1 5 10 12 36 59 236 23 115 3.98 Tinggi
E-WOM 0 0 3 6 14 42 59 236 24 120 4.04 Tinggi
Trendiness 0 0 5 10 18 54 55 220 22 110 3.94 Tinggi

Nilai rata-rata 4,0 Tinggi

Sumber: Data primer yang diolah, 2024
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Berdasarkan tabel 4.5 tersebut, dapat dipahami bahwa rata-rata tanggapan
dari responden sebesar 4.0 atau dapat dimaknai dalam katagori tinggi mengenai
variabel Social Media Marketing. Adapun nilai rata-rata tertinggi sebesar 4,18 yang
diperoleh dari indikator Customization. Hal ini menandakan bahwa rata-rata
responden merasakan pesan Mie Gaga 100 Extra Pedas yang diunggah di media
social dapat menarik selera konsumen dengan baik. Dalam prosesnya,
customization diciptakan oleh pelaku bisnis bertujuan untuk menarik minat dari
konsumen, sehingga menyesuaikan pesan di social media marketing menjadi
penting agar konsumen tertarik dengan produk yang ditawarkan perusahaan.
Sementara itu nilai rata-rata terendah sebesar 3,96 pada indikator Trendiness. Hal
ini dikarenakan responden merasa informasi yang diberikan Mie Gaga 100 Extra

Pedas di media sosial belum maksimal mengenai topik maupun tren terkini.

4.2.2 Deskripsi Variabel Minat Beli

Variabel Minat Beli diukur dengan menggunakan empat indikator yang
ditampilkan berupa pernyataan-pernyataan yang dipilih oleh responden pada
kuisioner. Adapun hasil jawaban dari responden terkait variabel minat beli

ditunjukkan pada tabel berikut :
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Tabel 4.5 Deskripsi Jawaban Variabel Minat Beli

Frekuensi Jawaban Responden

Mengenai Minat Beli
Indikator Mean Katagori
STS(1) TS(2) KS(3) S4) SS (5)

F S F S F S F § F S

Sangat
Tinggi

Attention 1 1 0 0 10 30 54 216 35 80 4,22
Interest 0 O 4 8 14 42 58 232 24 120 4.02 Tinggi
Desire 1 1 2 4 18 54 54 216 25 125 4,00 Tinggi
Action 1 1 .3 6 19 57 53 212 24 120 3,96 Tinggi

Nilai rata-rata 4,0 Tinggi

Sumber: Data primer yang diolah, 2024

Berdasarkan data yang tersaji pada tabel 4.6 menunjukkan bahwa rata-rata
jawaban responden sebesar 4,0, yang artinya termasuk dalam katagori tinggi. Nilai
rata-rata tertinggi diraih oleh indikator Attention, yaitu sebesar 4,22. Kondisi ini
menandakan bahwa rata-rata kesadaran atau attention konsumen Mie Gaga 100
Extra Pedas termasuk dalam katagori sangat tinggi. Responden yang dalam hal ini
sebagai konsumen Mie Gaga 100 Extra Pedas menyadari bahwa Mie Gaga 100
Extra Pedas memiliki variasi rasa yang beragam. Sedangkan pada indikator Action
memperoleh nilai rata-rata terendah dari indikator lain yang berkatagori tinggi,
namun menjadi yang terendah di antara indikator lainnya. Hal ini menunjukkan
bahwa Tindakan konsumen dalam melakukan pembelian Mie Gaga 100 Extra

Pedas masih belum maksimal.
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4.2.3 Deskripsi Variabel Brand Image
Variabel Brand Image pada kuisioner yang disebarkan diukur dengan
menggunakan tiga indikator. Adapun hasil dari jawaban atau tanggapan responden

ditampilkan pada tabel berikut:

Tabel 4.6 Deskripsi Tanggapan Variabel Brand Image

Frekuensi Jawaban Responden

Mengenai Brand Image
Indikator Mean Katagori
STS(1) TS(2) KS(3) S (4) SS (5)
F _Sr2miel Wi Mol R S

Sangat
Tinggi

Mystery 0 0.1 2 20 60 54 216 25 125 4,03
Sensuality 0 O 1 2 15 45 55 220 29 145 412 Tinggi
Intimacy 1 1 3 6 2 6 51 204 43 215 4,32 Tinggi

Nilai rata-rata 4,16  Tinggi

Sumber: Data primer yang diolah, 2024

Berdasarkan data yang disajikan pada tabel 4.7 diketahui bahwa jumlah
rata-rata tanggapan responden sebesar 4,16 yang artinya tanggapan dari responden
adalah dalam katagori tinggi. Nilai rata-rata tertinggi sebesar 4,34, yang artinya
termasuk dalam katagori sangat tinggi. Perolehan rata-rata tertinggi dicapai oleh
indikator Intimacy. Hasil dari penelitian menunjukkan bahwa responden merasa
akun social media Mie Gaga 100 Extra Pedas aktif dalam pendekatan dengan
followers sebagai kegiatan promosi. Konten yang diunggah pada akun media sosial
Mie Gaga 100 Extra pedas menampilkan video reels mengenai kampanye produk

Mie Gaga oleh influencer dan interaksi berupa membagikan cerita (repost story)
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dari konsumen Mie Gaga 100. Hal ini sebagai upaya Mie Gaga 100 agar semakin
dekat dengan pengguna media sosial dan followers. Kemudian nilai rata-rata
terendah sebesar 4,02 diperoleh dari indikator Mystery. Pada indikator Mystery,
akun media sosial Mie Gaga 100 Extra pedas dinilai kurang aktif dalam
membagikan konten tentang informasi produk secara detail di media sosial. Dalam
hal ini konten atau informasi produk yang ditampilkan di media social masih belum

maksimal, sehingga diperlukan melakukan strategi konten yang lebih informatif.

4.3 Uji Instrumen Penelitian

Uji instrumen penelitian memiliki tujuan untuk menampilkan nilai validitas
dan reliabilitas mengenai instrument penelitian yang berbentuk pernyataan-
pernyataan di setiap variabel dalam kuisioner. Oleh karena itu, untuk mengetahui
nilai validitas dan reliabilitas, diperlukan melakukan pengujian validitas dan

reliabilitas pada penelitian.

4.3.1. Uji Validitas
Uji validitas dilakukan pada masing-masing variabel yang hasilnya dapat

dijelaskan pada tabel berikut:

Tabel 4.7 Hasil Pengujian Validitas
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Variabel Indikator R hitung R tabel Keterangan
X1 0,745 Valid
X2 0,773 Valid
,az‘r’i'(ae'tl';]";‘g;?) X3 0,814 0,196 Valid
X4 0,560 Valid
X5 0,320 Valid
Y1 0,807 Valid
Minat Beli Y2 0,735 Valid
(Y) Y3 0,852 o190 Valid
Y4 0,655 Valid
z1 0,804 Valid
Bra”‘gz')mage 72 0,734 0,196 Valid
z3 0,804 Valid

Sumber: Data primer yang diolah, 2024

Berdasarkan tabel 4.8 menunjukkan bahwa uji validitas memiliki tujuan
agar mengetahui validitas dari kuisioner berdasarkan Kkriteria penerimaan r hitung
> r tabel agar variabel dapat dikatakan valid. Maka hasil dari pengujian didapatkan
bahwa untuk variabel Social Media Marketing, Minat beli, dan Brand Image beserta

indicator yang digunakan adalah valid.

4.3.2. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas dilakukan untuk menilai seberapa konsisten hasil yang
diberikan oleh kuisioner yang digunakan. Tujuan dari pengujian ini adalah untuk
memastikan bahwa kuisioner tersebut dapat diandalkan dalam mengukur variabel

penelitian. Sehingga dalam menguji reliabilitas, inenggunakan Cronbach Alpha.
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Variabel disebut reliabel atau konsisten apabila tolak ukur Cronbach Alpha > 0,60.

Hasil uji reliabilitas dalam penelitian ini sebagai berikut:

Tabel 4.8 Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach Alpha Angka _Standar Keterangan
Reliabel
Social Media 0,639 0,60 Reliabel
Marketing
Minat Beli 0,756 0,60 Reliabel
Brand Image 0,681 0,60 Reliabel

Sumber: Data primer yang diolah, 2024
Pada tabel 4.9 merupakan hasil dari uji reliabilitas dari masing-masing
variabel. Hasil pengujian reliabilitas dalam penelitian ini adalah bahwa pengujian
terhadap masing-masing variabel dalam penelitian ini adalah reliabel, yang
didasarkan pada hasil dari Cronbach Alpha sudah lebih besar dari 0,60. Sehingga
dapat disimpulkan variabel pada kuisioner telah memenuhi syarat reliabilitas, yang
artinya kuisioner variabel mampu memberikan jawaban yang konsisten dari

responden.

4.4. Uji Asumsi Klasik
4.4.1 Uji Normalitas

Uji normalitas dilakukan untuk mengevaluasi apakah variabel pengganggu
atau residual dalam model regresi mengikuti distribusi normal, serta untuk
memastikan bahwa model regresi yang baik memiliki distribusi data yang normal.
Pada penelitian ini, untuk melihat normalitas distribusi data menggunakan uji

statistic non parametrik Kolmogorov Smirnov. Apabila tabel menunjukkan nilai
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probabilitas lebih besar dari 0,05, maka data tersebut terdistribusi normal (Ghozali,
2018).

Tabel 4.9 Hasil Uji Normalitas 1

N 100
Normal Mean ,0000000
Parameters™® Std. Deviation 1,62895276

Absolute ,066

Most Extreme

Differences Positive 038

Negative -,066
Test Statistic ,066
Asymp. Sig. (2-tailed) ,200¢4

Sumber: Data primer diolah, 2024

Berdasarkan hasil uji normalitas 1 pada tabel 4.10 menunjukkan bahwa nilai
signifikansi Kolmogorov-Smirnov 0,200 > 0,05. Sehingga data yang dalam
penelitian ini terdistribusi normal.

Tabel 4.10 Hasil Uji Normalitas 2

N 100

Mean ,0000000
Normal Parameters®” -

Std. Deviation 1,91286279

Absolute ,081
Most Extrigss Positive 048
Differences

Negative -,081
Test Statistic ,081
Asymp. Sig. (2-tailed) ,105¢4

Sumber: Data yang diolah, 2024

Berdasarkan hasil pengujian normalitas 2 pada tabel 4.11 menunjukkan
bahwa nilai signifikansi Kolmogorov-Smirnov 0,105 > 0,05. Sehingga data yang

dalam penelitian ini terdistribusi normal.



52

4.4.2. Uji Multikolineritas

Pengujian multikolineritas bertujuan untuk menentukan apakah terdapat
hubungan linear yang sempurna atau hamper sempurna antara variabel independent
dalam model regresi. Uji multikolineritas dapat dilakukan dengan melihat nilai
tolerance dan Variance Inflation Factor (VIF) dari masing-masing variabel bebas
terhadap variabel terikatnya. Apabila nilai tolerance > 0,1 dan nilai VIF < 10 maka
model dinyatakan tidak terdapat masalah multikolineritas. Maka untuk mengetahui
hasil pengajian uji multikolineritas dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 4.11 Hasil Uji Statistik Variance Inflation Factor (VIF)

Model Collinearity Statistics
Keterangan
1 (Constant) Tolerance VIF
Social Media 0,949 1,054 Tidak terjadi
Marketing multikolineritas
(X)
Brand Image 0,949 1,054 Tidak terjadi
(2) multikolineritas

Sumber: Data primer diolah, 2024

Berdasarkan tabel 4.12 dapat diketahui bahwa nilai tolerance di setiap
variabel menunjukkan nilai 0,949 dan 0949 adalah > 0,1. Sedangkan untuk nilai
VIF pada setiap variabel adalah 1,054, yang artinya nilai VIF berada pada kisaran
di bawah 10. Sehingga dapat diasumsikan bahwa variabel independen pada

penelitian ini tidak terjadi gejala multikolineritas.



53

4.4.4. Uji Heterokedastisitas

Pengujian heterokedastisitas memiliki tujuan untuk menguji apakah dalam
model regresi terjadi ketidaksamaan varian dari residual satu pengamatan ke
pengamatan lain. Residual merupakan selisih antara nilai observasi dengan nilai
prediksi. Model regresi yang baik adalah regresi yang tidak terjadi
heterokedastisitas (Ghozali, 2018).

Tabel 4.12 Uji Heterokedastisitas Residual 1

Coefficients Stadarized
Model B Coefficient T Sig
Std Error
Beta
1 Constant 2,334 0,864 2,713 0,008
Social
Media -0,054 0,43 -126 -1,254 0,213
Marketing

Dependent Variable: ABS RES 1
Sumber: Data primer yang diolah, 2024

Berdasarkan pada tabel di atas, merupakan hasil uji heterokedastisitas
residual satu, dengan melakukan uji glejzer. Menunjukkan bahwa nilai signifikansi
0,213 > 0,05. Karena tingkat signifikansi pada Uji Glejzer adalah > 0,05, maka
dapat disimpulkan bahwa pada model regresi tidak terjadi heteroskedastisitas atau
dapat disebut homokedastisitas.

Tabel 4.13 Hasil Uji Heterokedastisitas Residual 2

Coefficients Stadarized
Model B Coefficient T Sig
Std Error
Beta
1  (Constant) 1,246 1,081 1,153 0,252
Social
Media 0,021 0,55 0,041 0,393 0,695
Marketing
Brand 519 0,32 0,059  -0598 0571
Image

Dependent Variable: ABS RES2
Sumber: Data primer yang diolah, 2024
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Berdasarkan hasil uji pada tabel 4.14, menunjukkan bahwa nilai signifikan
pada variabel social media marketing (X) sebesar 0,695 dan variabel brand image
(Z) sebesar 0,571 > 0,05. Tingkat signifikansi pada Uji Glejzer adalah > 0,05, maka

dapat disimpulkan bahwa pada model regresi tidak terjadi heteroskedastisitas.

4.5 Path Analysis (Analisis Jalur)

Path analysis dilakukan dengan tujuan untuk mengukur antara variabel
independen terhadap variabel dependen secara langsung dan tidak langsung.
Pengujian hipotesis dilakukan dengan SPSS' yang memberikan nilai koefisien

persamaan jalur, sebagai berikut:

Tabel 4.14 Tabel Koefisien Regresi Persamaan 1

Model 1:
Variabel Dep: Brand Image
B 1= Beta T Sig
(Constant) 9,270 1,399 6,626 0,000

Social Media Marketing 0,159 0,69 0,227 @ 2,303 0,023

R Square 0,51
Adj R Square 0,42
Std Error Estimate 1,637

Sumber: Data primer yang diolah, 2024

Berdasarkan pada tabel 4.15, maka untuk model persamaan adalah sebagai

berikut:
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Z =0,227X
Dari model di atas, maka analisis dari hasil koefisien regresi sebagai berikut:

a. Nilai signifikansi dari variabel social media marketing adalah 0,023, lebih kecil
dari 0,05. Hasil ini memberikan kesimpulan bahwa regresi persamaan 1, yaitu
variabel social media marketing (X) berpengaruh positif terhadap brand image
(2)

b. Berdasarkan persamaan tersebut, apabila penerapan dari social media

marketing baik maka akan meningkatkan brand image konsumen.

4.5.1. Regresi Persamaan 2
Pada tahap selanjutnya adalah dengan melakukan pengujian hipotesis yaitu
dengan mencari nilai koefisien persamaan jalur 2, sebagai berikut:

Tabel 4.16 Tabel Regresi Persamaan 2

Model 2:
Variabel Dep: Minat Beli
B SE Beta T Sig
(Constant) 3,288 1,987 1,655 0,101
Social Media Marketing 0,423 0,084 0,438 5,053 0,000
Brand Image 0,353 0,119 0,257 2,962 0,004
R Square 0,309
Adj R Square 0,294
Std Error Estimate 1,932

Sumber: Data primer yang diolah, 2024

Berdasarkan pada tabel 4.16, untuk model koefisien regresi persamaan 2
adalah sebagai berikut:

Y =0438X+0,257Z
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Maka berdasarkan model persamaan regresi di atas menunjukkan bahwa :

o

Hasil nilai signifikansi dari variabel social media marketing (X) sebesar

0,000 adalah lebih kecil dari 0,05. Hasil ini memberikan maksud bahwa

regresi persamaan 2, yaitu variabel social media marketing berpengaruh

positif terhadap variabel minat beli.

b. Berdasarkan hasil tersebut, dapat disimpulkan jika implementasi social
media marketing baik, maka akan diikuti dengan peningkatan minat beli.

c. Pada persamaan tersebut juga dapat diketahui bahwa brand image
berpengaruh positif terhadap minat beli.

d. Maka dari persamaan di atas dapat diartikan apabila brand image semakin

baik, maka akan diikuti dengan peningkatan minat beli.

4.6 Pengujian Hipotesis
4.6.1. Koefisien Determinasi (R?)

Pada koefisien determinasi ini, akan diuji mengenai besarnya kemampuan
model persamaan yang dapat menjelaskan model persamaan regresi variabel bebas
(independen) dalam menerangkan variabel terikat (dependen). Berdasarkan tabel
4.16 di atas, menunjukkan bahwa nilai R square pada regresi persamaan 1 sebesar
0,51 yang artinya 51% yang merupakan variasi dari variabel brand image dapat
dijelaskan oleh variabel bebas (independen), yaitu variabel social media marketing.
Sedangkan sisanya sebesar 49% brand image dapat dijelaskan oleh faktor-faktor

lain dari penelitian. Sedangkan untuk nilai el dapat dicari dengan rumus :

(1-0,51) = 0,297
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el =0,297

Social Media Marketing (X)

A

Brand Image (Z)

0,227

Gambar 4.1

Diagram Jalur Model 1

4.6.2 Uji Koefisien Determinasi (R?) Model 2

Pada koefisien determinasi akan dilakukan pengujian untuk mengetahui

besarnya kemampuan model persamaan yang dapat menjelaskan model regresi

variabel bebas (independen) dalam menerangkan variabel terikat (dependen).

Berdasarkan tabel 4.16 di atas, ditunjukkan bahwa nilai R Square pada regresi

persamaan 2 sebesar 0,309 atau 30,9%. Sedangkan sisanya sebesar 69,1%

dijelaskan oleh faktor-faktor lain. Sedangkan nilai el dapat dicari dengan rincian

rumus : 4/ (1-0,309) = 0,832

Social Media Marketing (X)

0,438

*

e2 = 0,832

Minat Beli (Y)

o,zx

Brand Image (Z)

Gambar 4.2
Diagram Jalur Model 2

0,257
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463. UjiT

Uji T merupakan pengujian regresi secara parsial yang digunakan untuk
menguji seberapa besar pengaruh variabel independent secara parsial (individu)
dalam menerangkan variasi variabel dependen. Sebelum menghitung uji T

diperlukan menentukan T tabel, dengan rumus :

T tabel = Df = n-k-1 = 100-3-1 = 96

Berdasarkan T tabel dengan alpha 0,05, maka T tabel dalam penelitian ini sebesar
1,984. Berikut tabel dari Hasil Uji T :

Tabel 4.15 Hasil Uji T

Pengaruh Antar T "
Variabel hitung tabel

Social Media Marketing 2,303 1984 0,023 HL1diterima
Terhadap Brand Image

Social Media Marketing 5053 1984 0,000 H2diterima
Terhadap Minat Beli

Brand Image Terhadap 2962 1984 0,004 = H3diterima
Minat Beli

Sumber: Data primer yang diolah, 2024

Sig. T  Keterangan

a. Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Brand Image
Berdasarkan pengujian yang telah dilakukan, variabel social media
marketing diperoleh tolak ukur t hitung 2,303 > 1,984 yang artinya tolak
ukur t hitung lebih besar daripada tolak ukur t tabel dengan signifikansi
0,023 (<0,05). Hal ini berarti social media marketing memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap brand image. Sehingga dapat diambil
kesimpulan, bahwa hipotesis pertama yang menyatakan social media

marketing berpengaruh terhadap brand image dapat diterima.
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b. Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Minat Beli
Berdasarkan hasil pengujian variabel social media marketing
terhadap minat beli diperoleh tolak ukur T hitung sebesar 5,053 > 1,984
yang berarti bahwa tolak ukur T hitung lebih besar dari pada tolak ukur t
tabel dengan signifikansi 0,000 (<0,05). Maka dapat disimpulkan social
media marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat
beli, yang artinya hipotesis kedua yang menyatakan social media
marketing berpengaruh signifikan terhadap minat beli dapat diterima.
c. Pengaruh Brand Image Terhadap Minat Beli
Berdasarkan pengujian yang telah dilakukan mengenai variabel
social media marketing terhadap minat beli diperoleh tolak ukur T hitung
sebesar 2,962 > 1,984 yang berarti bahwa tolak ukur T hitung lebih besar
daripada tolak ukur t tabel dengan signifikansi 0,000 (<0,05). Sehingga
dapat diambil kesimpulan bahwa variabel brand image berpengaruh
positif dan signifikan terhadap minat beli, yang artinya hipotesis ketiga

diterima.

4.7. Uji Sobel

Sobel test atau uji sobel merupakan pengujian untuk mengetahui kekuatan
pengaruh langsung antara variabel independent (X) terhadap variabel dependen ()
melalui Intervening (Z). Pengujian ini juga dapat dipahami sebagai kemampuan
variabel intervening dalam menghubungkan variabel bebas (independen) dan

variabel terikat (dependen). Uji sobel pada penelitian digambarkan sebagai berikut:
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Social Media
Marketing

X)

Minat Beli

(Y)

a=0.227
b=0.257

SEa=0.069 SEb=0.119

"L - - _.l""

AN SUrA
indepondentil} mf-l-u.? I@@_’bﬁﬂl—q@:ﬁ- don
wvariablo \ A el /

A | 0.227

B: | 0.257

SE,: | 0.069

566 ®

SEg: | 0.119

Calculate!

Sobel test statistic: 1.80540712
One-tailed probability: 0.03550550
Two-tailed probability: 0.0710110
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Gambar 4.3
Hasil Uji Sobel Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Minat Beli
Melalui Brand Image
Berdasarkan pada sobel test yang telah dilakukan, dapat dilihat bahwa nilai
signifikansi sobel Two-tailed probability sebesar 0,0710110. Sehingga dapat
diartikan nilai signifikansi adalah 0,0710110 > 0,05, yang artinya bahwa variabel

brand image tidak memediasi pengaruh tidak langsung antara variabel social

media marketing dengan minat beli.

4.8. Pembahasan
4.8.1 Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Brand Image

Dari pengujian yang telah dilakukan memberikan hasil bahwa hipotesis satu
yaitu social media marketing, berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand
image. Social media marketing yang terindikasi beberapa faktor seperti
entertainment, customization, interaction, E-WOM dan trendiness memberikan
pengaruh yang positif terhadap brand image yang terindikasi melalui beberapa
faktor seperti mystery, sensuality, dan intimacy. Berdasarkan pengujian yang telah
dilakukan, indikator social media marketing, yaitu customization memperoleh nilai
tertinggi dengan nilai rata-rata 4,18. Kemudian variabel brand image juga
memperoleh nilai tertinggi pada indikator intimacy dengan nilai rata-rata sebanyak
4,32.

Berdasarkan aspek customization, Mie Gaga 100 Extra Pedas melakukan

kustomisasi konten dalam pemasaran produknya di media sosial. Sebagai
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perusahaan mie instan yang menyasar market pecinta pedas, perusahaan
mengunggah konten yang disesuaikan dengan preferensi konsumen saat ini. Mie
Gaga 100 Extra Pedas menggandeng influencer Tanboy Kun yang dikenal dengan
konten mukbang (aktivitas kegiatan makan serta disiarkan) dan review makanan
pedas yang menghibur. Hal ini merupakan langkah Mie Gaga 100 Extra pedas
dalam memberikan pengaruh kepada audiens sebagai langkah mempromosikan
produk Mie Gaga ke konsumen melalui influencer dan bekerja sama dengan
UMKM di Kota Semarang. Kemudian ini memberikan intimacy atau keintiman
bagi konsumen yang memiliki selera dan preferensi makanan cita rasa pedas. Hal
ini menunjukkan bahwa Mie Gaga 100 Extra Pedas memahami kebutuhan dan
keinginan target audiens mereka.

Maka sebaiknya perusahaan dapat meningkatkan intensitas pemasaran yang
up to date melalui media sosial agar konsumen semakin sadar hadirnya Mie Gaga
100 Extra Pedas sebagali merek mie instan pedas. Hal ini dapat dimaknai bahwa
semakin baik implementasi social media marketing yang dilakukan perusahaan,
maka akan meningkatkan pula brand image konsumen. Maka dari itu aspek social
media marketing ini menjadi penting untuk diimplementasikan dalam pembentukan
citra merek konsumen. Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan
oleh (Savitri et al., 2021b) bahwa social media marketing memiliki pengaruh positif

dan signifikan terhadap brand image.

4.8.2. Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Minat Beli
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Berdasarkan pengujian yang telah dilakukan, memberikan hasil bahwa
hipotesis dua, yaitu social media marketing berpengaruh positif dan signifikan
terhadap minat beli. Social media marketing yang terindikasi beberapa faktor
seperti entertainment, customization, interaction, E-WOM dan trendiness
memberikan pengaruh yang positif terhadap minat beli yang terindikasi melalui
beberapa faktor seperti attention, interest, desire dan action. Berdasarkan pengujian
yang telah dilakukan, indikator social media marketing yaitu Electronic Word of
Mouth menempati posisi kedua sebagai nilai tertinggi yaitu dengan nilai rata-rata
4,04. Kemudian pada variabel minat beli, indikator attention memperoleh nilai
tertinggi dengan rata-rata sebesar 4,22.

Merujuk pada aspek Electronic Word of Mouth, beberapa dari UMKM di
Kota Semarang dan konsumen Mie Gaga 100 Extra Pedas membuat konten cooking
vlog dan recook yang diunggah di media sosial mereka. Selanjutnya Mie Gaga 100
Extra Pedas melakukan repost video tersebut di media sosial mereka dengan nama
akun @gagalOOextrapedas. Dengan cara ini Mie Gaga 100 tidak hanya
memperlihatkan kepuasan pelanggan terhadap produknya tetapi juga memperkuat
komunikasi pemasaran mereka. Dari video dan foto yang diunggah oleh UMKM
Kota Semarang dan konsumen terkait produk Mie Gaga di media sosial, membantu
memperkenalkan Mie Gaga 100 Extra Pedas ke khalayak yang lebih luas dalam
meningkatkan daya tarik dan popularitas produk di masyarakat. Hal ini juga
merupakan langkah Mie Gaga 100 Extra Pedas dalam mempengaruhi attention dari
audiens untuk memberikan pengaruh dalam minat beli. Pada aspek attention,

audiens dapat mengetahui keberadaan variasi produk Mie Gaga 100 Extra Pedas
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melalui pesan yang disampaikan oleh konsumen lainnya dan Mie Gaga di media
sosial.

Berdasarkan pemaparan di atas perusahaan dapat melakukan kontinuitas
konten marketing di media sosial sebagai langkah aktif pemasaran agar dapat
menstimulus minat konsumen dalam pembelian. Maka dapat diambil kesimpulan,
apabila semakin baik implementasi social media marketing yang dilakukan
perusahaan, maka akan meningkatkan pula minat beli konsumen. Sehingga aspek
social media marketing menjadi penting sebagai stimulus dalam mempromosikan
produk agar dapat meningkatkan minat beli produk yang dipromosikan perusahaan.
Penelitian ini relevan dengan hasil penelitian dari (Ramadhani & Prasasti, 2023)
yang menunjukkan bahwa adanya pengaruh yang positif dan signifikan antara

social media marketing dengan minat beli.

4.8.3 Pengaruh Brand Image Terhadap Minat Beli

Berdasarkan pengujian yang telah dilakukan memberikan hasil bahwa
hipotesis tiga yaitu brand image, berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat
beli. Brand Image yang terindikasi beberapa faktor seperti mystery, sensuality dan
intimacy memberikan pengaruh yang positif terhadap minat beli yang terindikasi
melalui beberapa faktor seperti attention (kesadaran), interest (minat), desire
(keinginan) dan action (tindakan). Berdasarkan pengujian yang telah dilakukan,

indikator brand image, yaitu sensuality memperoleh nilai tertinggi kedua dengan
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perolehan nilai rata-rata sebanyak 4,12. Kemudian pada variabel minat beli,
indikator interest juga memperoleh nilai tertinggi kedua dengan perolehan nilai
rata-rata 4,02.

Sebagai langkah dalam melakukan pendekatan dengan konsumen, Mie
Gaga 100 Extra Pedas membangun citra mereknya di berbagai platform media
sosial seperti Instagram, Youtube, Tiktok dan Facebook. Berdasarkan aspek
sensuality, Mie Gaga 100 Extra Pedas mengunggah berbagai konten yang
menampilkan informasi produk, olahan produk hingga menu kolaborasi Mie Gaga
100 Extra Pedas bersama UMKM di Kota Semarang. Termasuk cooking vlog dan
mukbang yang dibuat oleh influencer dan konsumen. Konten yang disajikan
memberikan pengalaman langsung bagi konsumen tentang keunikan variasi rasa
dari produk-produk Mie Gaga 100 Extra Pedas.

Selanjutnya dalam aspek interest, ini menunjukkan bahwa Mie Gaga 100
Extra Pedas berhasil menstimulasi perhatian audiens dengan menciptakan rasa
penasaran audiens agar mencoba produk Mie Gaga 100 Extra Pedas. Melihat
konten yang diunggah tersebut membuat konsumen merasa lebih terhubung dan
ingin merasakan sendiri kelezatan dari Mie Gaga 100 Extra Pedas. Melalui strategi
ini Mie Gaga 100 Extra Pedas tidak hanya mempromosikan produknya, namun juga
membangun hubungan yang lebih kuat dengan konsumen. Pendekatan yang
konsisten dan menarik perlu dilakukan agar dapat membangkitkan ketertarikan
konsumen terhadap Mie Gaga 100 Extra Pedas.

Maka sebaiknya Mie Gaga 100 Extra Pedas dapat melakukan upaya
pendekatan kepada audiens secara kontinuitas, kreatif dan interaktif. Sehingga

dapat menciptakan keterlibatan yang lebih dalam. Hal ini dapat dimaknai bahwa
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semakin baik brand image konsumen, maka akan meningkatkan pula minat beli
konsumen. Hal ini juga sepadan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Brand et
al., 2019) yang menunjukkan bahwa brand image memiliki pengaruh yang

signifikan terhadap minat beli.

4.8.4 Brand Image Tidak Memediasi Pengaruh Social Media Marketing
Terhadap Minat Beli

Berdasarkan pengujian yang telah dilakukan, menunjukkan bahwa brand
image sebagai variabel intervening tidak berperan sebagai mediator antara social
media marketing dan minat beli. Salah satu faktor yang mungkin menjadi
penyebabnya adalah ukuran sampel yang relatif kecil sehingga mungkin tidak
cukup representative dalam menangkap hubungan ketiga variabel tersebut. Oleh
karena itu, secara statistik brand image dalam penelitian ini tidak menjadi faktor
yang memediasi social media marketing ternadap minat beli. Dalam hal ini
mengindikasikan bahwa semakin baik social media marketing Mie Gaga 100 Extra
Pedas, tidak menjadikan minat beli konsumen meningkat melalui brand image.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian (Aditi et al., 2023) bahwa
brand image tidak memiliki mediasi pengaruh social media terhadap minat beli,
dimana penyampaian informasi melalui media sosial kurang intens dalam
memperkenalkan keunggulan produknya sehingga tidak dapat membangun citra

merek yang positif bagi konsumen.



BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1. Kesimpulan

Berdasarkan analisis data dan pembahasan yang telah dijabarkan pada

pembahasan sebelumnya dalam penelitian ini, maka kesimpulan yang dapat diambil

adalah sebagai berikut:

1)

2)

3)

4)

Social media marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
brand image. Demikian dapat diartikan bahwa semakin baik penerapan
social media marketing dalam pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan,
maka akan semakin meningkat brand image di pikiran konsumen.

Social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat
beli. Semakin baik penerapan social media marketing perusahaan, maka
semakin meningkat pula minat beli konsumen.

Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli.
Semakin baik brand image yang dimiliki konsumen, maka juga akan
semakin meningkat minat beli konsumen terhadap produk.

Brand Image tidak memberikan pengaruh yang signifikan dalam memediasi

social media marketing terhadap minat beli.

5.2 Implikasi

Berdasarkan hasil pembahasan dan analisis penelitian, maka implikasi

manajerial yang memungkinkan dapat diimplementasikan sebagai berikut:

1) Mengenai variabel Social Media Marketing, diharapkan perusahaan

mampu mempertahankan dan meningkatkan frekuensi penggunaan media
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sosial. Dalam hal ini menyajikan konten di media sosial yang berisikan
informasi yang lebih informatif agar konsumen semakin terhubung dengan
brand dan mengetahui variasi menu dari produk Mie Gaga 100 Extra
Pedas. Selanjutnya Mie Gaga dapat menciptakan konten di media sosial
yang lebih up to date sesuai dengan tren marketing terkini.

Mengenai Minat Beli, diharapkan perusahaan lebih konsisten dalam
membuat kegiatan promosi yang menarik minat konsumen dan lebih dekat
dengan konsumen dengan mengenalkan variasi produk-produknya. Hal ini
agar produk-produk Mie Gaga 100 Extra Pedas semakin dikenal oleh

masyarakat luas.

5.3 Keterbatasan Penelitian

1)

2)

Berikut merupakan beberapa keterbatasan yang terjadi pada penelitian:
Pada penelitian ini menggunakan sampel sebagai objek penelitian yang
terbatas, yaitu jumlah responden sebanyak 100 orang. Sehingga hasil
penelitian ini mungkin menjadikan generalisasi penelitian yang terbatas.
Oleh karena itu penelitian selanjutnya dapat menambah ukuran sampel agar
mendapatkan hasil yang representatif

Pada penelitian ini dilakukan dalam rentang waktu yang terbatas, sehingga
tidak dapat menangkap perubahan atau tren jangka panjang dalam perilaku

konsumen dan efektivitas social media marketing.
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4)

5)
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Penelitian ini berfokus pada variabel social media marketing, brand image
dan minat beli. Sehingga penelitian mendatang dapat melakukan modifikasi
variabel dan indikator agar dapat mendapatkan hasil yang lebih maksimal.
Data yang dikumpulkan dalam penelitian menggunakan kuisioner online
yang mungkin memiliki keterbatasan dalam akurasi, dimana responden
mungkin dalam memberikan jawaban tidak memberikan perhatian penuh
saat mengisi kuisioner. Sehingga penelitian mendatang dapat menggunakan
metode pengumpulan data lain, seperti memadukan survei dan wawancara
langsung dengan responden. Dari hasil wawancara yang dihimpun dapat
dibandingkan dengan hasil kuisioner agar data yang diperoleh menjadi lebih
relevan.

Penelitian ini tidak-membedakan platform media sosial yang digunakan
dalam kegiatan social media marketing Mie Gaga 100 Extra Pedas. Setiap
platform memiliki karakteristik dan efektivitas yang berbeda yang tidak
dianalisis lebih secara spesifik dalam penelitian ini. Diharapkan penelitian
mendatang menganalisis mengenai platform media sosial yang lebih

spesifik.
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