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Abstract: The Covid-19 pandemic had a major impact on the Indonesian economy, especially 

Indonesia's economic growth in the food and beverage subsector which has decreased. The 

condition motivated a YouTuber and influencer in Indonesia to create a beverage brand to 

support economic growth in Indonesia by offering a franchise system that offers a payback 

period within a year. However, the franchisee reported that the product’s sales were not as 

expected, thereby it is essential for the brand to identify factors affecting customers’ intention 

to purchase the product to support the franchisee. Hence, this research aims to determine the 

influence of social media marketing, brand image, brand awareness, and brand preference on 

customers’ purchase intention in Jakarta. This research collected data from 164 respondents in 

Jakarta by distributing questionnaires online. The data was analyzed by using the Partial Least 

Square-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) method using Smart-PLS software. This 

research shows that social media marketing, brand image, and brand preference have a positive 

and significant effect on purchase intention, but brand awareness doesn’t have a significant 

effect on purchase intention. 

Keywords: Social Media Marketing, Brand Image, Brand Awareness, Brand Preference, 

Purchase Intention 

 

Abstrak: Pandemi Covid-19 memberikan dampak besar bagi perekonomian Indonesia, 

khususnya pertumbuhan ekonomi Indonesia pada sub sektor makanan dan minuman yang 

menurun. Kondisi tersebut memotivasi seorang YouTuber dan influencer di Indonesia untuk 

mengembangkan sebuah merek minuman dalam rangka mendukung pertumbuhan ekonomi 

Indonesia dengan menawarkan sistem franchise dengan payback period selama 1 tahun. 

Namun, franchisee mencatatkan bahwa tingkat penjualan tidak sesuai dengan yang diharapkan, 

sehingga perlu mempelajari faktor-faktor yang dapat memengaruhi intensi pelanggan untuk 

membeli produk yang ditawarkan dalam rangka mendukung franchisee. Oleh sebab itu, 

penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh pemasaran media sosial, citra merek, 

kesadaran merek, dan brand preference terhadap intensi pelanggan untuk membeli produk 

minuman di Jakarta. Penelitian ini mengumpulkan data dari 164 responden di Jakarta dengan 

menyebarkan kuesioner secara online. Data tersebut dianalisis dengan metode Partial Least 

Square-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan menggunakan software SmartPLS. 

Penelitian ini menunjukkan bahwa pemasaran media sosial, citra merek, dan kecenderungan 

merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap intensi membeli, tetapi kesadaran merek 

tidak berpengaruh signifikan terhadap purchase intention. 

Kata Kunci: Pemasaran Media Sosial, Citra Merek, Kesadaran Merek, Brand Preference, 

Intensi Pembelian  
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PENDAHULUAN 

Latar Belakang 

Pandemi Covid-19 memberikan dampak yang besar terhadap perekonomian Indonesia 

karena mengharuskan pemerintah untuk menetapkan kebijakan Pembatasan Sosial Berskala 

Besar (PSBB). Akibatnya, pertumbuhan ekonomi Indonesia pada triwulan II tahun 2020 

menurun sebesar 5,32% (YoY) dengan sektor makanan dan minuman menurun sebesar 22,02% 

(YoY) (Kementerian Koordinator Bidang Perekonomian RI, 2021). Kondisi tersebut 

memotivasi seorang YouTuber dan influencer untuk mendirikan sebuah merek minuman. 

Produk minuman tersebut menawarkan teh dengan aneka varian rasa dengan sistem franchise 

yang sudah tersebar di beberapa wilayah, seperti Jakarta, Semarang, dan Depok (Shelyana S., 

2023). Namun, beberapa pelaku usaha franchise menyatakan bahwa tingkat penjualan produk 

tidak sesuai dengan yang diproyeksikan (Tim Riset, 2023). Kondisi tersebut berdampak negatif 

terhadap merek franchise tersebut sehingga dianggap melakukan penipuan terhadap pelaku 

usaha franchise (Shelyana S., 2023). 

Berikutnya, berdasarkan pengamatan terhadap berita pada media sosial ataupun media 

massa, tidak terdapat informasi mengenai penyelesaian permasalahan tersebut. Namun, merek 

tersebut dapat mempelajari faktor-faktor yang dapat memengaruhi intensi pelanggan untuk 

membeli produk yang ditawarkan (purchase intention), sehingga pelaku usaha franchise dapat 

meyakini bahwa merek tersebut terus berupaya untuk mendukung keberlangsungan usaha 

franchise yang ditawarkan. Selain itu, faktor-faktor tersebut juga berperan penting karena 

informasi mengenai purchase intention dapat membantu perusahaan untuk mengembangkan 

berbagai rencana mengenai strategi pemasaran, segmentasi pasar, dan rencana promosi dalam 

rangka meningkatkan penjualan. 

Melalui penelitiannya, Clarence dan Keni (2022) menyimpulkan bahwa digital 

marketing, customer engagement, dan brand preference berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap purchase intention, sementara Hakim dan Keni (2020) menunjukkan bahwa brand 

awareness, brand image, dan customer perceived value berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap purchase intention. Selain itu, Adelina et al. (2022) menyimpulkan bahwa consumer 

brand engagement dan social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

purchase intention. Sianturi et al. (2022) menyatakan bahwa social media marketing adalah 

praktik pemasaran yang dilakukan melalui jaringan internet. Social media marketing berperan 

penting dalam strategi pemasaran perusahaan karena dapat membantu perusahaan untuk 

berinteraksi secara langsung dengan pelanggan, membangun citra merek, dan pada akhirnya 

meningkatkan penjualan (Choedon & Lee, 2020). Sementara itu, Benhardy et al. (2020) 

menyatakan bahwa brand image adalah kesan konsumen terhadap suatu merek yang terdapat 

pada pikiran konsumen. Brand image menunjukkan pandangan pelanggan terhadap 

karakteristik suatu merek, sehingga ketika pelanggan memiliki pandangan yang positif 

terhadap suatu merek, mereka akan memiliki intensi yang tinggi untuk membeli produk yang 

ditawarkan oleh merek tersebut. 

Selanjutnya, Hameed et al. (2023) menyatakan bahwa brand awareness menunjukkan 

sejauh mana konsumen mengenali produk, jasa, atau citra suatu merek. Dalam beberapa tahun 

terakhir, media pemasaran elektronik telah mengubah cara perusahaan berinteraksi dengan 

pelanggan. Perubahan tersebut dengan cepat memperluas saluran pemasaran yang menciptakan 

peluang untuk membangun brand awareness dan meningkatkan purchase intention (Dabbous 

& Barakat, 2020). Ruslim et al. (2023) menyatakan bahwa brand preference adalah 

kecenderungan sikap atau bias yang positif pada konsumen terhadap suatu merek dalam bentuk 

perasaan yang positif. Pelanggan dapat memiliki preferensi terhadap beberapa produk yang 

berbeda, tetapi semakin tinggi tingkat preferensi tersebut terhadap suatu merek, semakin tinggi 

intensi pelanggan untuk membeli produk tersebut. 
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Tujuan Penelitian 

Berdasarkan latar belakang di atas, tujuan pelaksanaan penelitian ini adalah sebagai 

berikut: 

1. Untuk menguji secara empiris pengaruh social media marketing terhadap purchase 

intention produk minuman di Jakarta. 

2. Untuk menguji secara empiris pengaruh brand image terhadap purchase intention produk 

minuman di Jakarta. 

3. Untuk menguji secara empiris pengaruh brand awareness terhadap purchase intention 

produk minuman di Jakarta. 

4. Untuk menguji secara empiris pengaruh brand preference terhadap purchase intention 

produk minuman di Jakarta. 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

Theory of Planned Behavior (TPB) 

Penelitian ini dilakukan berdasarkan theory of planned behavior yang dikembangkan 

oleh Ajzen (1991). Teori tersebut menjelaskan bahwa secara umum, perilaku individu 

dipengaruhi oleh tiga faktor, yaitu attitude, subjective norm, dan perceived behavioral control 

terhadap perilaku tersebut. Willim et al. (2023) menjelaskan bahwa attitude adalah pandangan 

individu terhadap suatu topik berdasarkan pengalaman dan persepsi individu terhadap topik 

tersebut. Sementara itu, subjective norm adalah penilaian lingkungan sosial individu mengenai 

suatu perilaku (Keni et al., 2022) dan perceived behavioral control adalah persepsi individu 

tentang tingkat kesulitan yang dirasakan untuk melakukan sebuah perilaku (Johari & Keni, 

2022). 

Penelitian ini ingin mengidentifikasi purchase intention produk minuman di Jakarta 

dengan mengkaji faktor attitude pada TPB melalui variabel brand image dan brand awareness 

yang menunjukkan pandangan pelanggan terhadap produk tersebut berdasarkan citra merek 

dan informasi yang diketahui oleh pelanggan mengenai produk tersebut. Sementara itu, 

penelitian ini mengkaji faktor subjective norm melalui social media marketing, dimana 

berbagai ulasan pada media sosial mengenai merek tersebut dapat memengaruhi purchase 

intention pelanggan dan faktor perceived behavioral control dikaji melalui variabel brand 

preference yang menunjukkan kecenderungan pelanggan untuk memilih dan membeli merek 

tersebut daripada merek lain. 

 

Social Media Marketing 

Ibrahim et al.(2020) berpendapat bahwa social media marketing adalah metode promosi 

yang memungkinkan perusahaan untuk berinteraksi dengan konsumen. Selain itu, Abdullah 

dan Faisal (2022) berpendapat bahwa social media marketing dimulai dari memilih media 

sosial dan dilanjutkan dengan menggunakan media tersebut sebagai metode pemasaran yang 

melibatkan konsumen untuk membangun komunikasi mengenai produk. Penelitian ini 

menyimpulkan social media marketing sebagai penggunaan media sosial sebagai strategi 

pemasaran untuk mempromosikan suatu produk dan berinteraksi dengan konsumen mengenai 

produk tersebut. 

 

Brand Image 

Sanny et al. (2020) menyatakan bahwa brand image adalah persepsi pelanggan terhadap 

sebuah merek berdasarkan pengetahuan, informasi, dan keyakinan pelanggan terhadap produk 

yang ditawarkan oleh merek tersebut. Sementara itu, Ruslim et al. (2023) mengemukakan 

bahwa brand image adalah persepsi konsumen terhadap sebuah merek yang membedakan 

merek tersebut dengan merek lain. Berdasarkan definisi di atas, brand image adalah persepsi 

pelanggan terhadap sebuah merek yang dipengaruhi oleh pengetahuan, informasi, dan 

keyakinan pelanggan terhadap produk yang ditawarkan oleh merek tersebut.  
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Brand Awareness 

Menurut Dabbous dan Barakat (2020), brand awareness merupakan kemampuan 

konsumen untuk mengenali dan mengingat sebuah merek dalam situasi yang berbeda. Selain 

itu, Ihzaturrahma dan Kusumawati (2021) menyimpulkan bahwa brand awareness terjadi 

ketika konsumen dapat mengingat kembali nama sebuah merek yang spesifik dan mampu 

mengenali merek tertentu. Penelitian ini menyimpulkan brand awareness sebagai kemampuan 

konsumen untuk mengenali dan mengingat suatu merek, baik berdasarkan produk atau jasa 

yang ditawarkan maupun berbagai karakteristik lainnya yang dimiliki oleh merek tersebut. 

 

Brand Preference 

Clarence dan Keni (2022) berpendapat bahwa brand preference dapat diartikan sebagai 

kecenderungan konsumen untuk memilih produk dari merek tertentu daripada merek lain, 

sementara menurut Dam (2020), brand preference adalah kecenderungan pelanggan terhadap 

suatu merek yang berkaitan dengan informasi yang dimiliki mengenai berbagai karakteristik 

merek tersebut. Berdasarkan definisi di atas, brand preference adalah kecenderungan 

pelanggan untuk memilih produk dari suatu merek daripada merek lain karena adanya sikap 

ataupun perasaan yang positif terhadap merek tersebut. 

 

Purchase Intention 

Dabbous dan Barakat (2020) berpendapat bahwa purchase intention berkaitan dengan 

kombinasi keinginan konsumen terhadap suatu merek atau produk dan kecenderungan 

konsumen untuk membeli produk tersebut. Selain itu, Badar (2021) mendefinisikan purchase 

intention sebagai kecenderungan individu untuk membeli suatu produk karena berpikir bahwa 

produk tersebut menarik atau spesial. Berdasarkan definisi tersebut, purchase intention adalah 

keinginan dan kecenderungan pelanggan untuk membeli suatu produk karena berpikir bahwa 

produk tersebut menarik atau spesial. Ketika pelanggan memiliki purchase intention yang 

tinggi terhadap suatu produk, mereka akan dapat menjelaskan perbedaan produk tersebut 

dengan produk lain yang sejenis. 

 

Kaitan antar Variabel 

Kaitan Social Media Marketing dan Purchase Intention 

Choedon dan Lee (2020) menunjukkan bahwa social media marketing berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap purchase intention produk kosmetik di Korea. Sementara itu, 

menurut Asnan dan Yuniarinto (2022), social media marketing berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap purchase intention produk makanan. Selain itu, Liu dan Qureshi (2023) 

menunjukkan bahwa social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

purchase intention produk fashion di Pakistan. Social media marketing memberikan 

kesempatan kepada perusahaan untuk berinteraksi dengan calon konsumen dan menjangkau 

target konsumen melalui periklanan yang efektif, dimana iklan tersebut bertujuan untuk 

mendapatkan perhatian konsumen, menginformasikan mengenai produk, dan meningkatkan 

intensi untuk membeli produk (Salhab et al., 2023). Berdasarkan uraian di atas, rumusan 

hipotesis penelitian adalah: 

H1: Social media marketing berpengaruh positif terhadap purchase intention produk 

minuman di Jakarta. 

 

Kaitan Brand Image dan Purchase Intention 

Sanny et al. (2020) menyimpulkan bahwa brand image berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap purchase intention produk skincare di Indonesia. Selain itu, Ruslim et al. 

(2023) menunjukkan bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 

intention produk smartphone di Depok. Sementara itu, Ihzaturrahma dan Kusumawati (2021) 

menunjukkan bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 

intention produk pakaian di Indonesia. Konsumen menggunakan brand image untuk 
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membedakan suatu merek dengan merek lain, sehingga brand image yang baik dapat 

meningkatkan purchase intention karena konsumen meyakini bahwa merek tersebut 

berkualitas. Sering kali, ketika terdapat beberapa merek yang sama-sama memiliki citra positif, 

konsumen akan mempertimbangkan informasi negatif mengenai merek tersebut dalam 

memilih merek. Rumusan hipotesis penelitian kedua adalah sebagai berikut: 

H2: Brand image berpengaruh positif terhadap purchase intention produk minuman di Jakarta. 

 

Kaitan Brand Awareness dan Purchase Intention 

Ihzaturrahma dan Kusumawati (2021) menunjukkan bahwa brand awareness 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention produk pakaian di Indonesia. 

Sementara itu, Hakim dan Keni (2020) menyimpulkan bahwa brand awareness berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap purchase intention. Selain itu, Dabbous dan Barakat (2020) 

menunjukkan bahwa brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 

intention pengguna Facebook yang merupakan millenial yang pernah memberikan tanggapan 

terhadap produk pakaian olahraga di Facebook. Konsumen akan cenderung memilih merek 

yang sudah diketahui daripada merek baru ketika ingin membeli suatu produk, sementara 

ketika konsumen memiliki beberapa alternatif merek yang terkenal, mereka akan cenderung 

memilih merek dengan informasi yang lebih lengkap mengenai rasa, kualitas, ataupun 

pengalaman yang pernah dirasakan ketika berinteraksi dengan merek tersebut. Berdasarkan 

uraian di atas, hipotesis penelitian adalah: 

H3: Brand awareness berpengaruh positif terhadap purchase intention produk minuman di 

Jakarta. 

 

Kaitan Brand Preference dan Purchase Intention 

Ruslim et al. (2023) yang meneliti pelanggan produk smartphone di Depok menunjukkan 

bahwa brand preference berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. Selain 

itu, Dam (2020) menyimpulkan bahwa brand preference berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap purchase intention produk smartphone di Vietnam. Lebih lanjut, Clarence dan Keni 

(2022) menunjukkan bahwa brand preference berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

purchase intention produk fashion di Indonesia. Pelanggan yang memiliki perasaan positif 

terhadap suatu merek cenderung memiliki intensi untuk membeli produk yang ditawarkan oleh 

merek tersebut. Perilaku tersebut merupakan hasil dari penilaian pelanggan terhadap berbagai 

merek, baik penilaian terhadap informasi mengenai merek maupun penilaian subjektif 

pelanggan yang sudah pernah mengonsumsi produk yang ditawarkan oleh merek tersebut. 

Rumusan hipotesis penelitian ke-4 adalah sebagai berikut: 

H4: Brand preference berpengaruh positif terhadap purchase intention produk minuman di 

Jakarta. 

 

Berdasarkan uraian kaitan antar variabel di atas, model penelitian ini ditunjukkan pada 

Gambar 1. 
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Gambar 1 

Model Penelitian 

 
Sumber: Peneliti (2024) 

 

METODOLOGI PENELITIAN 

Desain penelitian ini adalah penelitian deskriptif yang bertujuan untuk menjelaskan 

faktor-faktor yang dapat memengaruhi purchase intention. Selain itu, penelitian ini 

menggunakan pendekatan kuantitatif, dimana pengumpulan data dilakukan secara cross-

sectional dari kelompok tertentu dalam satu periode waktu (Sekaran & Bougie, 2016). 

Sementara itu, sumber data penelitian ini adalah pelanggan salah satu merek minuman di 

Jakarta. Pengumpulan data dilakukan dengan menyebarkan kuesioner secara online kepada 

responden melalui media sosial, seperti Instagram dan WhatsApp dengan menggunakan 

Google Form. Selanjutnya, populasi penelitian ini adalah seluruh pelanggan salah satu merek 

minuman di Jakarta, sementara sampel penelitian ini dipilih secara non-probability sampling 

dengan teknik convenience sampling, yaitu pemilihan sampel dilakukan terhadap anggota 

populasi yang dapat dihubungi secara mudah oleh peneliti. Jumlah sampel yang diperoleh 

sebanyak 164 responden, jumlah tersebut sesuai dengan pendapat Roscoe (1975) yang 

menyarankan bahwa jumlah sampel sebanyak 30 sampai dengan 500 responden. 

Berikutnya, pada penelitian ini, variabel social media marketing, brand image, brand 

awareness, dan brand preference dikaji sebagai variabel independen, sementara purchase 

intention dikaji sebagai variabel dependen. Variabel tersebut diukur dengan menggunakan 

skala Likert 5 poin, dimana 1 berarti sangat tidak setuju, 2 berarti tidak setuju, 3 berarti netral, 

4 berarti setuju, dan 5 berarti sangat setuju terhadap berbagai indikator yang digunakan untuk 

mengukur variabel. Indikator variabel tersebut ditunjukkan pada Tabel 1. Selanjutnya, data 

yang diperoleh dari responden akan dianalisis dengan metode Partial Least Square-Structural 

Equation Modeling (PLS-SEM) melalui perangkat lunak SmartPLS. Metode tersebut terdiri 

dari analisis outer-model yang berupa uji validitas dan uji reliabilitas, serta analisis inner-model 

yang terdiri dari uji koefisien determinasi, uji effect size, uji Goodness of Fit, uji path 

coefficient, dan uji hipotesis. 

 

Tabel 1 

Operasionalisasi Variabel 
Variabel Indikator Kode Sumber 

Social 

Media 

Marketing 

Saya menyukai konten atau iklan dari media sosial ini. SMM1 

Choedon & 

Lee (2020); 

Salhab et al. 

(2023) 

Informasi yang diberikan dari media sosial ini merupakan 

informasi terkini. 
SMM2 

Saya mau membagikan informasi dari media sosial ini ke teman 

saya. 
SMM3 

Saya mendapatkan informasi yang saya butuhkan dari media sosial ini. SMM4 

Brand 

Image 

Merek ini memiliki kualitas yang bagus. BI1 
Ruslim et al. 

(2023); Salhab 

et al. (2023) 

Merek ini memiliki karakteristik yang lebih spesial daripada merek lain. BI2 

Produk ini memenuhi kebutuhan konsumen. BI3 

Saya lebih percaya diri ketika menggunakan produk ini. BI4 
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Brand 

Awareness 

Saya dapat mengenali merek ini daripada merek lain. BA1 Dabbous & 

Barakat (2020); 

Choedon & 

Lee (2020) 

Saya dengan mudah dapat mengingat logo merek ini. BA2 

Saya menyadari karakteristik merek ini. BA3 

Brand 

Preference 

Merek ini menarik perhatian saya. BP1 Ruslim et al. 

(2023); Dam 

(2020); 

Clarence & 

Keni (2022) 

Saya memilih merek ini daripada merek lain. BP2 

Saya yakin untuk membeli produk dari merek ini. BP3 

Saya memilih merek ini walaupun merek lain menawarkan kualitas 

yang sama. 
BP4 

Purchase 

Intention 

Saya berencana untuk membeli produk ini. PI1 
Ruslim et al. 

(2023); Salhab 

et al. (2023); 

Clarence & 

Keni (2022) 

Saya bersedia untuk merekomendasikan konsumen lain untuk 

membeli produk ini. 
PI2 

Saya memilih untuk membeli produk ini daripada merek lain. PI3 

Rekomendasi dari orang lain meningkatkan niat saya untuk 

membeli produk ini. 
PI4 

Sumber: Peneliti (2024) 

 

HASIL ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

Karakteristik Responden 

Data yang diperoleh dari responden menunjukkan bahwa mayoritas responden adalah 

wanita (60,40%), berusia 20 tahun hingga 30 tahun (65,20%), dengan pendidikan terakhir S1 

(75,60). Selain itu, mayoritas responden bekerja sebagai karyawan (68,30%) dengan 

penghasilan dari Rp. 4.000.000/bulan hingga Rp. 10.000.000/bulan (50,60%), dan mayoritas 

responden membeli produk yang diteliti sebanyak 1 kali setiap bulan (56,10%) dengan alasan 

suka dengan rasa produknya (35,40%).  

 

Analisis Outer Model 

Uji Validitas 

Uji validitas terdiri dari validitas konvergen dan validitas diskriminan. Uji validitas 

konvergen dilakukan berdasarkan nilai loading factor dan Average Variance Extracted. 

Berdasarkan Tabel 2, nilai loading factor setiap indikator lebih dari 0,7, sementara berdasarkan 

Tabel 3, nilai AVE setiap variabel lebih dari 0,5, sehingga seluruh variabel dapat dinyatakan 

memenuhi kriteria validitas konvergen (Ghozali & Latan, 2015). 

Selanjutnya, uji validitas diskriminan dilakukan berdasarkan nilai cross loading dan 

Fornell-Larcker criterion yang ditunjukkan pada Tabel 4 dan Tabel 5. Berdasarkan Tabel 4, 

nilai outer loading indikator pada variabel yang terkait lebih dari nilai cross loading pada 

variabel lain, sehingga memenuhi kriteria uji cross loading (Hair, Jr. et al., 2019). Sementara 

itu, berdasarkan Tabel 5, nilai akar kuadrat AVE pada setiap variabel lebih dari korelasi dengan 

variabel lain, sehingga memenuhi kriteria uji Fornell-Larcker criterion (Ghozali & Latan, 

2015). Dengan demikian, seluruh data dapat dinyatakan valid dan analisis data dilanjutkan 

dengan uji reliabilitas. 

 

Tabel 2 

Hasil Uji Loading Factors 

 
Social Media 

Marketing 

Brand 

Image 

Brand 

Awareness 

Brand 

Preference 

Purchase 

Intention 

SMM1 0,854     

SMM2 0,827     

SMM3 0,873     

SMM4 0,759     

BI1  0,748    

BI2  0,802    

BI3  0,837    

BI4  0,881    

BA1   0,840   
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BA2   0,860   

BA3   0,862   

BP1    0,810  

BP2    0,901  

BP3    0,836  

BP4    0,890  

PI1     0,878 

PI2     0,881 

PI3     0,897 

PI4     0,801 

Sumber: Peneliti (2024) 

 

Tabel 3 

Hasil Uji Average Variance Extracted 
Variabel Average Variance Extracted (AVE) 

Social Media Marketing 0,688 

Brand Image 0,670 

Brand Awareness 0,729 

Brand Preference 0,739 

Purchase Intention 0,748 

Sumber: Peneliti (2024) 

 

Tabel 4 

Hasil Uji Cross Loading 

 
Social Media 

Marketing 

Brand 

Image 

Brand 

Awareness 

Brand 

Preference 

Purchase 

Intention 

SMM1 0,854 0,530 0,469 0,461 0,519 

SMM2 0,827 0,519 0,479 0,429 0,503 

SMM3 0,873 0,649 0,575 0,573 0,673 

SMM4 0,759 0,572 0,468 0,508 0,555 

BI1 0,568 0,748 0,497 0,611 0,581 

BI2 0,554 0,802 0,607 0,693 0,672 

BI3 0,522 0,837 0,417 0,644 0,645 

BI4 0,618 0,881 0,568 0,730 0,742 

BA1 0,503 0,531 0,840 0,579 0,518 

BA2 0,494 0,473 0,860 0,492 0,400 

BA3 0,544 0,610 0,862 0,646 0,599 

BP1 0,519 0,686 0,650 0,810 0,695 

BP2 0,518 0,736 0,560 0,901 0,765 

BP3 0,488 0,652 0,556 0,836 0,686 

BP4 0,541 0,742 0,585 0,890 0,541 

PI1 0,619 0,714 0,475 0,742 0,878 

PI2 0,664 0,716 0,577 0,730 0,881 

PI3 0,581 0,749 0,546 0,808 0,897 

PI4 0,507 0,616 0,505 0,667 0,801 

Sumber: Peneliti (2024) 

 

Tabel 5 

Hasil Uji Fornell-Larcker Criterion 

 
Brand 

Awareness 

Brand 

Image 

Brand 

Preference 

Purchase 

Intention 

Social Media 

Marketing 

Brand Awareness 0,854     

Brand Image 0,640 0,819    

Brand Preference 0,682 0,820 0,860   

Purchase Intention 0,608 0,810 0,854 0,865  

Social Media Marketing 0,606 0,691 0,601 0,687 0,829 

Sumber: Peneliti (2024) 
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Uji reliabilitas dilakukan berdasarkan nilai Cronbach’s alpha dan composite reliability. 

Berdasarkan Tabel 6, nilai Cronbach’s alpha dan composite reliability setiap variabel lebih dari 

0,7, sehingga seluruh variabel dapat dinyatakan bersifat reliabel (Ghozali & Latan, 2015). 

 

Tabel 6 

Hasil Uji Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability 
Variabel Cronbach's Alpha Composite Reliability 

Social Media Marketing 0,848 0,898 

Brand Image 0,835 0,890 

Brand Awareness 0,817 0,890 

Brand Preference 0,882 0,919 

Purchase Intention 0,887 0,922 

Sumber: Peneliti (2024) 

 

Hasil Analisis Inner Model 

Uji Koefisien Determinasi (R-Square/R2) 

Uji koefisien determinasi menunjukkan kemampuan variabel independen dalam 

memberikan informasi tentang variabel dependen (Ghozali & Latan, 2015). 

 

Tabel 7 

Hasil Uji Koefisien Determinasi 
Variabel R-Square 

Purchase Intention 0,785 

Sumber: Peneliti (2024) 

 

Berdasarkan Tabel 7, nilai R2 sebesar 0,785 yang berarti social media marketing, brand 

image, brand awareness, dan brand preference dapat menjelaskan variasi purchase intention 

sebesar 78,5%, sedangkan sisanya sebesar 21,5% dapat dijelaskan oleh variabel lain. Nilai 

tersebut termasuk dalam kategori besar karena lebih dari 0,75 (Hair, Jr. et al., 2019). 

 

Uji Effect Size (f²) 

Hair, Jr. et al. (2019) menyatakan bahwa effect size (f2) menunjukkan perubahan nilai R2 

jika suatu variabel dihapus dari model penelitian.  

 

Tabel 8 

Hasil Uji Effect Size (f²) 
Variabel f2 

Social Media Marketing 0,116 

Brand Image 0,059 

Brand Awareness 0,010 

Brand Preference 0,469 

Sumber: Peneliti (2024) 

 

Berdasarkan Tabel 8, brand awareness memiliki nilai f2 sebesar 0,010 yang berarti tidak 

memiliki efek terhadap purchase intention karena nilai f2 kurang dari 0,02. Selain itu, social 

media marketing dan brand image memiliki nilai f2 sebesar 0,116 dan 0,059 yang berarti 

memiliki efek kecil terhadap purchase intention karena nilai f2 lebih dari 0,02, tetapi kurang 

dari 0,15. Sementara itu, brand preference memiliki nilai f2 sebesar 0,469 yang berarti memiliki 

efek besar karena nilai f2 lebih dari 0,35 (Hair, Jr. et al., 2019). 

 

Uji Goodness of Fit Index (GoF) 

Hair, Jr. et al. (2019) menyatakan bahwa nilai GoF menunjukkan kesesuaian variabel 

dependen dalam memprediksi model penelitian.  
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Tabel 9 

Hasil Uji Goodness of Fit Index (GoF) 
Variabel AVE R² GoF 

Social Media Marketing 0,688 

0,785 0,749 

Brand Image 0,670 

Brand Awareness 0,729 

Brand Preference 0,739 

Purchase Intention 0,748 

Rata-rata 0,715 

Sumber: Peneliti (2024) 

 

Penghitungan GoF: 

GoF = √AVE̅̅ ̅̅ ̅̅ × R2̅̅ ̅  

= √0,715 x 0,785  

= 0,749 

 

Berdasarkan Tabel 9, nilai GoF sebesar 0,749 yang berarti variabel dependen memiliki 

kesesuaian yang baik dalam memprediksi model penelitian dan termasuk dalam kategori besar 

karena bernilai lebih dari 0,36 (Hair, Jr. et al., 2019). 

 

Pengujian Hipotesis 

Uji hipotesis dilakukan berdasarkan nilai t-statistics dan p-value. Hipotesis dapat 

dinyatakan didukung jika p-values kurang dari 0,05 dan nilai t-statistics lebih dari 1,96 (Hair, 

Jr. et al., 2019). Hasil uji hipotesis ditunjukkan pada Tabel 10. 

 

Tabel 10 

Hasil Pengujian Hipotesis 
Hipotesis Path Coefficient t-statistics p-values Hasil 

H1: Social Media Marketing -> Purchase 

Intention 
0,226 3,487 0,001 Didukung 

H2: Brand Image -> Purchase Intention 0,216 2,380 0,018 Didukung 

H3: Brand Awareness -> Purchase Intention -0,068 0,988 0,324 
Tidak 

Didukung 

H4: Brand Preference -> Purchase Intention 0,587 6,147 0,000 Didukung 

Sumber: Peneliti (2024) 

 

Berdasarkan Tabel 10, hipotesis H1 didukung, sehingga social media marketing 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. Hasil tersebut konsisten 

dengan Choedon dan Lee (2020), Asnan dan Yuniarinto (2022), serta Liu dan Qureshi (2023) 

yang menunjukkan bahwa social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

purchase intention. Hasil tersebut mengimplikasikan bahwa merek minuman yang dikaji pada 

penelitian ini telah melakukan pemasaran melalui media sosial secara efektif, sehingga 

pelanggan mendapatkan informasi yang dibutuhkan untuk memotivasi intensi pembelian. 

Informasi tersebut mencakup berbagai promosi yang sedang ditawarkan oleh merek tersebut, 

seperti diskon ataupun berbagai penawaran lainnya yang disertai dengan syarat dan ketentuan 

untuk dapat memperoleh penawaran tersebut. 

Selanjutnya, hipotesis H2 didukung, sehingga brand image berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap purchase intention. Hasil tersebut konsisten dengan Sanny et al. (2020), 

Ruslim et al. (2023), serta Ihzaturrahma dan Kusumawati (2021) yang menunjukkan bahwa 

brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. Hasil tersebut 

menunjukkan bahwa pelanggan memersepsikan bahwa merek tersebut memiliki citra merek 

yang baik, sehingga pelanggan mempercayai kualitas merek tersebut dan memotivasi 

pelanggan untuk melakukan pembelian. Selain itu, hasil tersebut menunjukkan bahwa citra 
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merek tersebut tidak terpengaruh oleh kabar yang kurang baik mengenai franchise merek 

tersebut (Shelyana S., 2023; Tim Riset, 2023), sehingga pelanggan tetap memersepsikan citra 

merek tersebut secara positif. 

Selanjutnya, hipotesis H3 ditolak, sehingga brand awareness tidak berpengaruh 

signifikan terhadap purchase intention. Hasil tersebut konsisten dengan Gunawan dan Keni 

(2022) yang menunjukkan bahwa brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

purchase intention. Hasil tersebut mengimplikasikan bahwa pelanggan dapat mengingat dan 

mengenali karakteristik merek tersebut, tetapi ingatan tersebut tidak memotivasi pelanggan 

untuk melakukan pembelian. Kondisi tersebut dapat disebabkan oleh ingatan pelanggan yang 

lebih berfokus pada selebritas yang menciptakan merek tersebut daripada karakteristik produk 

yang ditawarkan, sehingga ketika pelanggan mempertimbangkan untuk membeli minuman 

manis, mereka lebih cenderung untuk memilih merek lain yang mereka ingat karakteristik 

produknya, seperti rasa ataupun topping minuman tersebut. 

Sementara itu, hipotesis H4 didukung, sehingga brand preference berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap purchase intention. Hasil tersebut konsisten dengan Ruslim et al. (2023), 

Dam (2020), serta Clarence dan Keni (2022) yang menyimpulkan bahwa brand preference 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. Hasil tersebut menunjukkan 

bahwa pelanggan yang cenderung memilih merek tersebut daripada merek lain akan memiliki 

intensi yang tinggi untuk membeli produk yang ditawarkan oleh merek tersebut. Perilaku 

tersebut dapat terbentuk setelah pelanggan mengonsumsi berbagai merek minuman manis 

secara berulang, sehingga ketika pelanggan lebih meminati produk merek tersebut, mereka 

akan memiliki kecenderungan yang lebih tinggi untuk memesan produk tersebut pada saat 

memesan secara online ataupun ketika berkunjung ke outlet merek tersebut dan melakukan 

pembelian secara langsung. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Penelitian ini menyimpulkan bahwa social media marketing, brand image, dan brand 

preference berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention, sedangkan brand 

awareness tidak berpengaruh signifikan terhadap purchase intention. Berdasarkan kesimpulan 

tersebut, penelitian ini menyarankan perusahaan dapat mengoptimalkan pemasaran melalui 

media sosial dengan mengikuti tren yang sedang terjadi untuk meningkatkan viewers pada 

media sosial, sehingga pemasaran produk dapat menjangkau lebih banyak pelanggan. Selain 

itu, perusahaan dapat mengidentifikasi konten yang dipersepsikan secara menarik oleh 

pelanggan, sehingga social media marketing dapat dilakukan secara efektif dan efisien. 

Perusahaan dapat mempertahankan citra merek dengan memperhatikan konsistensi kualitas 

produk dan standar yang sama pada setiap outlet, sehingga setiap franchise dapat berkontribusi 

dalam mempertahankan citra merek yang positif dalam rangka meningkatkan purchase 

intention pada pelanggan. Perusahaan produk minuman juga dapat mengembangkan variasi 

rasa minuman manis supaya pelanggan memiliki lebih banyak alternatif produk yang dapat 

dipilih, sehingga meningkatkan kecenderungan pelanggan untuk membeli produk tersebut.  

Selain itu, berdasarkan hasil penelitian yang diperoleh, peneliti menyarankan untuk 

penelitian selanjutnya dapat mengidentifikasi pengaruh variabel independen lain terhadap 

purchase intention, seperti E-WOM dan brand trust (Tanjung & Keni, 2023). Variabel E-

WOM dapat berperan penting terhadap purchase intention karena penelitian ini menunjukkan 

bahwa social media marketing berpengaruh signifikan terhadap purchase intention, sementara 

E-WOM merupakan sebuah variabel yang dapat dikatakan berasosiasi dengan social media 

marketing. Selain itu, penelitian selanjutnya dapat mengkaji pengaruh brand trust untuk 

menunjukkan tingkat kepercayaan pelanggan terhadap merek tersebut dan pengaruh 

kepercayaan tersebut terhadap purchase intention. Penelitian selanjutnya dapat meningkatkan 

jumlah sampel dengan mengkaji pelanggan produk tersebut di kota lain di Indonesia.  
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