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ABSTRAK

Prastya, Dian Ajeng Nanda. 2024, SKRIPSI. Judul: “Pengaruh Social Media
Marketing dan Brand Image terhadap Minat Beli Ulang dengan
Kepuasan Pelanggan sebagai Variabel Mediasi (Studi Pada
Pelanggan Kedai Kopi Jasa Ayah di Kota Malang)”

Pembimbing : Kartika Anggraeni Sudiono Putri, M.M

Kata Kunci : Social Media Marketing, Brand Image, Kepuasan Pelanggan,
Minat Beli Ulang

Pertumbuhan internet yang pesat, membantu masyarakat untuk mengakses
informasi dan layanan dengan lebih mudah dan efisien. Salah satunya, dengan
kehadiran social media yang mampu menciptakan komunikasi interaktif antara
brand dan pelanggan. Brand dapat memanfaatkan social media marketing dalam
memasarkan produknya dengan membuat konten kreatif untuk menarik perhatian
pelanggan. Selain itu, image yang baik mampu membentuk persepsi positif
pelanggan terhadap brand, sehingga brand image dapat melekat di benak
pelanggan. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh langsung dan tidak
langsung social media marketing dan brand image terhadap minat beli ulang
melalui kepuasan pelanggan pada pelanggan Kedai Kopi Jasa Ayah di Kota
Malang.

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian kuantitatif dengan pendekatan
kausal pada pelanggan Kedai Kopi Jasa Ayah di Kota Malang. Sampel pada
penelitian ini berjumlah 140 responden. Teknik pengumpulan sampel yang
digunakan pada penelitian ini yaitu teknik purposive sampling dengan kriteria (1)
Pernah melihat konten Kedai Kopi Jasa Ayah Malang di social media Instagram
maupun TikTok (2) Pernah membeli produk Kedai Kopi Jasa Ayah Malang
minimal 1 kali. Teknik pengumpulan data menggunakan kuisioner yang disebarkan
melalui google form secara online kepada pelanggan Kedai Kopi Jasa Ayah di Kota
Malang. Sedangkan analisis data menggunakan analisis SEM-PLS melalui uji outer
model dan uji inner model dengan perangkat lunak Smart-PLS 3.0.

Hasil penelitian ini yaitu social media marketing tidak berpengaruh
terhadap minat beli ulang. Namun, brand image dan kepuasan pelanggan
berpengaruh secara langsung terhadap minat beli ulang. Selanjutnya social media
marketing dan brand image berpengaruh secara langsung terhadap kepuasan
pelanggan. Kemudian, social media marketing dan brand image berpengaruh
secara tidak langsung terhadap minat beli ulang melalui kepuasan pelanggan
sebagai variabel mediasi pada pelanggan Kedai Kopi Jasa Ayah di Kota Malang.
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ABSTRACT

Prastya, Dian Ajeng Nanda. 2024, THESIS. Title: “The Effect of Social Media
Marketing and Brand Image on Repurchase Intention with
Customer Satisfaction as a Mediating Variable (Study on
Customers of Kedai Kopi Jasa Ayah in Malang City)”

Supervisor : Kartika Anggraeni Sudiono Putri, M.M

Keywords : Social Media Marketing, Brand Image, Customer Satisfaction,
Repurchase Intention

The rapid growth of the internet helps people to access information and
services more easily and efficiently. One of them is the presence of social media
which is able to create interactive communication between brands and customers.
Brands can utilize social media marketing in marketing their products by creating
creative content to attract customer attention. In addition, a good image is able to
form positive customer perceptions of the brand, so that the brand image can stick
in the minds of customers. This study aims to determine the direct and indirect
effects of social media marketing and brand image on repurchase intention through
customer satisfaction in customers of Kedai Kopi Jasa Ayah in Malang City.

This research uses quantitative research with a causal approach to
customers of Kedai Kopi Jasa Ayah in Malang City. The sample in this study
amounted to 140 respondents. The sample collection technique used in this study is
purposive sampling technique with the criteria (1) Have seen the content of Kedai
Kopi Jasa Ayah Malang on social media Instagram and TikTok (2) Have bought
Kedai Kopi Jasa Ayah Malang products at least once. The data collection technique
used a questionnaire distributed via google form online to customers of Kedai Kopi
Jasa Ayah in Malang City. While data analysis uses SEM-PLS analysis through
outer model test and inner model test with Smart-PLS 3.0 software.

The results of this study are that social media marketing has no effect on
repurchase interest. However, brand image and customer satisfaction have a direct
effect on repurchase intention. Furthermore, social media marketing and brand
image have a direct effect on customer satisfaction. Then, social media marketing
and brand image indirectly affect repurchase intention through customer
satisfaction as a mediating variable for customers of Kedai Kopi Jasa Ayah in
Malang City.
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BAB I
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Perkembangan zaman yang cepat, diikuti dengan perkembangan teknologi
merupakan sebuah pertanda kemajuan suatu masyarakat. Pertumbuhan teknologi
mempermudah segala kegiatan masyarakat terutama dalam kehidupan sehari-hari,
salah satunya adalah dengan kehadiran internet (Regiani dkk, 2023). Internet
membantu masyarakat untuk mengakses informasi dan layanan dengan lebih
mudah dan efisien (Sasmita, 2020). Internet tidak hanya sebagai sumber informasi,
melainkan juga platform yang menghubungkan berbagai aspek kehidupan, mulai
dari sosial, ekonomi, hingga pendidikan. Dengan adanya internet, mengubah
aktivitas masyarakat baik dalam berkomunikasi, belajar, bekerja, bermain, bahkan
bertransaksi (Akmala, 2019). Pengguna internet di Indonesia cukup tinggi, hal ini

didukung dengan data frend pengguna internet dan social media pada tahun 2024:

Gambar 1. 1
Data Trend Pengguna Internet dan Social Media 2024

TOTAL CELLULAR MOBILE INDIVIDUALS USING SOCIAL MEDIA
POPULATION CONNECTIONS THE INTERNET USER IDENTITIES

i B =

185.3 139.0

MILLION MILLION

YEAR-ON.YEAR CHANGE YEAR-ON-YEAR CHANGE
+0.8% 0%

+2.3 MILLION +2.5 MILLION +1.5 MILLION [UNCHANGED]
JRBANISATION TOTAL LATION TOTAL vs JLATION TOTAL vs. POPULATION
58.9% 126.8% 66.5% 49.9%

dre. . CO>Mel
social eltwater

Sumber : We Are Social (2024)



Berdasarkan gambar 1.1 riset yang dilakukan oleh Hootsuite dan We Are
Social tahun 2024 yang menunjukkan bahwa jumlah pengguna internet di Indonesia
sebesar 185,3 juta jiwa atau 66,5% dari total populasi penduduk Indonesia.
Ditambahkan dari riset tersebut, bahwa waktu yang dihabiskan pengguna internet
setiap hari rata-rata adalah 7 jam 38 menit (We Are Social, 2024). Hal tersebut
menunjukkan bahwa aktivitas kita di dalam internet hampir sepertiga dari hidup
kita. Sementara itu, pengguna social media di Indonesia sebesar yakni 139 juta jiwa
atau 49,9% dari total populasi penduduk. Dengan rata —rata pengguna social media
di Indonesia menghabiskan waktu 3 jam 11 menit untuk berinteraksi di social
media, artinya hampir setengah dari waktu di internet, dihabiskan di social media
untuk berbagai macam alasan. Salah satunya sebesar 47,9% dari waktu di social
media digunakan untuk mencari informasi dan inspirasi tentang produk yang ingin

dibeli (We Are Social, 2024).

Keunggulan social media adalah mampu menciptakan komunikasi
interaktif antara brand dan pelanggan, sehingga disebut dengan strategi pemasaran
interaktif. Pemasaran interaktif (interactive marketing) menurut Kotler dkk (2022)
merupakan program online untuk berkomunikasi dengan pelanggan secara
langsung dan tidak langsung, dimana mendorong perusahaan untuk tanggap
terhadap perilaku konsumen mengenai suatu merek. Pemasaran interaktif mengajak
pelanggan terlibat secara aktif dalam prosesnya, sehingga memberikan peluang
yang besar bagi pemasar dan konsumen untuk berinteraksi. Salah satu bentuk

pemasaran interaktif adalah social media marketing dimana pelanggan dapat



menyampaikan pendapat, feedback, bahkan ikut serta kegiatan tertentu yang

diadakan oleh brand (Isbandini, 2020).

Social media marketing menurut Rana dkk (2020) merupakan pemasaran
melalui social media yang dapat berinteraksi dan mempengaruhi penggunanya
untuk membeli produk dari perusahaan tersebut. Social media marketing bertujuan
agar konsumen sadar dan melakukan tindakan terhadap produk atau merek. Sejalan
dengan Theory Cognitive Behavior Therapy dari Aaron T. Beck yang menjelaskan
bahwa pola pikir dan perilaku manusia terbentuk dari stimulus, kognisi, dan respon
(Rizky dkk, 2022). Dalam konteks ini social media marketing dapat digunakan
pemasar sebagai stimulus untuk memberikan pengetahuan dan pemahaman tentang
brand kepada pelanggan, sehingga pelanggan dapat merespon dengan melakukan
pembelian ulang. Hal ini didukung penelitian Rizky dkk (2023) menjelaskan bahwa
social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli
ulang pelanggan, melalui beberapa cara yaitu brand harus aktif membuat konten
yang inovatif, lebih komunikatif dengan menjawab pertanyaan pelanggan melalui
komentar dan DM (Direct Massages), serta responsif terhadap keluhan pelanggan,
sehingga dapat memengaruhi minat beli ulang pelanggan. Hal ini sejalan dengan
penelitian Putri & Jatra (2024), Yonathan & Bernarto (2022), Jalil dkk (2021) yang
menunjukkan hasil penelitian serupa. Berbanding terbalik dengan penelitian
Nathalia & Indriyant (2022) yang menunjukkan bahwa social media marketing

tidak berpengaruh terhadap minat beli ulang pelanggan.

Faktor lain yang mempengaruhi minat beli ulang adalah brand image.

Brand image merupakan perwakilan asosiasi yang diaktifkan dalam ingatan ketika



orang berpikir tentang merek tertentu (Andrews & Shimp, 2018). Penelitian Safitri
(2021) menunjukkan bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan
terhadap minat beli ulang pelanggan. Brand image yang kuat dapat dilihat dari juga
keyakinan pelanggan dalam mengonsumsi sebuah merek, selain itu apabila
pelanggan menggunakan brand tersebut terdapat perasaan bangga yang dimiliki
pelanggan, hal tersebut menunjukkan image yang baik terhadap sebuah brand.
Image positif dan dan konsisten pada brand, mampu mendorong pelanggan untuk
mengonsumsi dan melakukan pembelian ulang (Maulidasari & Yusnaidi, 2019).
Sejalan penelitian tersebut, penelitian Aziz dkk (2023), Purnapardi (2022), dan
Hidayah & Apriliani (2019) menunjukkan hal yang sama. Berbeda dengan
penelitian Shakti dkk (2024) yang menunjukkan bahwa brand image tidak

berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang.

Selain dipengaruhi dua variabel independen diatas, minat beli ulang juga
dapat diwujudkan dengan menciptakan kepuasan pelanggan. Pelanggan yang puas
akan melakukan pembelian ulang di kemudian hari (Santi & Supriyanto, 2020).
Menurut Kotler dkk (2022) kepuasan pelanggan merupakan perasaan senang atau
kecewa atas ekspektasi pelanggan terhadap sebuah produk. Pelanggan puas apabila
produk yang dikonsumsi sesuai harapan atau bahkan lebih. Sebaliknya, pelanggan
tidak puas apabila produk yang dikonsumsi tidak sesuai dari harapan. Kepuasan
pelanggan juga disebabkan adanya pengalaman atau masa lalu yang dirasakan
pelanggan, apabila pelanggan memperoleh masa lalu positif maka akan merasa
senang dan dihargai, sehingga memungkinkan untuk melakukan pembelian ulang

di masa depan (Effendi & Besra, 2019). Sejalan dengan penelitian Santi &



Supriyanto (2020) yang menjelaskan bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh
secara langsung terhadap minat beli ulang. Penelitian Darma (2020) juga
menunjukkan hal yang sama, kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli ulang. Berbeda dengan penelitian Ramadhan &
Santosa (2017) yang menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan tidak berpengaruh

terhadap minat beli ulang.

Menurut Poetra & Christantyawati (2017) kepuasan pelanggan ditunjang
dengan social media marketing, karena pelanggan dapat memperoleh informasi
produk yang menarik dan inovatif, sehingga dapat meningkatkan kepuasan
pelanggan. Penelitian Ningrum & Isa (2023) yang menunjukkan bahwa social
media marketing berpengaruh positif dan signifikan kepuasan pelanggan, karena
pemasar dapat berinteraksi dengan pelanggan melalui social media. Pemasar
merespon dengan baik pertanyaan dan keluhan pelanggan, hal tersebut membuat
pelanggan merasa dihargai sehingga meningkatkan kepuasan. Penelitian Rahayu
dkk (2023) juga menjelaskan bahwa social media marketing berpengaruh positif
dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Namun penelitian Lokananta &
Aquinia (2023) menunjukkan hal yang berbeda, social media marketing tidak
berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan, karena kurang baiknya komunikasi

perusahaan dengan pelanggan, sehingga tidak terciptanya kepuasan.

Kepuasan pelanggan juga dipengaruhi oleh brand image. Penelitian Rahayu
dkk (2023) menjelaskan bahwa brand image berpengaruh signifikan terhadap
kepuasan pelanggan. Brand dengan image tertentu yang melekat, mempermudah

pelanggan untuk dapat mengingatnya melalui logo, simbol, dan tagline. Hal ini



menguntungkan perusahaan untuk terus mempertahankan posisinya dan
menciptakan kepuasan pelanggan. Penelitian Ksatriyani & Djawoto (2019)
menjelaskan bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kepuasan pelanggan. Brand image yang baik, akan membuat pelanggan merasa
puas saat mengonsumsinya, ada kebanggaan tersendiri bagi pelanggan. Sebaliknya,
penelitian penelitian Junior dkk (2019) menunjukkan bahwa brand image tidak

berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan.

Kepuasan pelanggan dapat memediasi pengaruh social media marketing
terhadap minat beli ulang. Penelitian Yonathan & Bernarto (2022) menjelaskan
bahwa social media marketing membantu pemasar dalam membuat konten menarik
dan berinteraksi dengan pelanggan melalui DM (Direct massage), komentar,
bahkan /ive streaming. Sejalan dengan penelitian Zahra dkk, (2024) menjelaskan
bahwa semakin brand aktif memasarkan produknya menggunakan social media,
maka pelanggan akan terus memperoleh wupdate tentang brand. Hal ini akan
memberikan kepuasan tersendiri bagi pelanggan yang mendorong minat beli ulang.
Berbanding terbalik dengan penelitian Astuti (2022) bahwa kepuasan pelanggan

tidak mampu memediasi social media marketing terhadap minat beli ulang.

Kepuasan pelanggan juga dapat menjadi perantara brand image terhadap
minat beli ulang. Penelitian Ramadhan & Santosa (2017) menunjukkan bahwa
brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan dan
minat beli ulang. Semakin baik brand image positif maka dapat memuaskan
pelanggan, sehingga menciptakan minat beli ulang. Didukung penelitian Fakaubun

(2017) bahwa brand image dan kepuasan pelanggan sama-sama berpengaruh positif



signifikan terhadap minat beli ulang. Hal ini menunjukkan bahwa kepuasan
pelanggan mampu memediasi pengaruh brand image terhadap minat beli ulang.
Berbeda dengan penelitian Suherman dkk (2024) yang menjelaskan bahwa brand
image terhadap minat beli ulang melalui kepuasan pelanggan ini berpengaruh
positif tetapi tidak signifikan. Dalam artian, meskipun brand image kuat menarik
pelanggan, kepuasan tetap bergantung pada kesesuaian brand berdasarkan harapan

pelanggan.

Maka dari itu, brand image yang sesuai harapan pelanggan berperan penting
dalam menciptakan minat beli ulang, sehingga banyak brand berusaha memenuhi
harapan pelanggan melalui image berbeda yang dibangun. Salah satu brand dengan
image yang unik yaitu Kedai Kopi Jasa Ayah, sebagai coffee shop pertama di Kota
Malang dengan konsep Aceh Melayu yang didirikan pada bulan April 2023
(Instagram (@nasilemakjasaayah, 2024). Berlokasi di Jalan Garbis Nomor 22A dan
lokasi kedua di Jalan Candi Trowulan Nomor 35. Konsep unik menggabungkan
budaya Aceh dan Melayu, yang menghadirkan sensasi autentik kuliner khasnya.
Kuliner khas yang disediakan Kedai Kopi Jasa Ayah sangat variatif seperti nasi
lemak khas Malaysia, sayap kepak madu, mi Aceh, roti cane, kupi sareng, kupi
khop, milo malay, dan masih banyak lagi. Kedai Kopi Jasa Ayah menggunakan
social media Instagram (@nasilemakjasaayah dan TikTok @kupijasayah untuk
melakukan komunikasi interaktif dengan pelanggan, berupa konten kreatif product
review, product promotion, vlog kuliner, product launching, dan entertainment.
Kedai Kopi Jasa Ayah juga viral di social media salah satunya TikTok, bahkan

konten product review Kedai Kopi Jasa Ayah ditonton oleh empat juta pengguna,



sedangkan konten entertainment ditonton dua juta pengguna (TikTok
@kupijasaayah, 2024). Dalam hal ini, Kedai Kopi Jasa Ayah dapat memanfaatkan
social media marketing untuk memasarkan produknya dengan maksimal. Didukung
dengan ciri khas yang dimiliki, menjadikan Kedai Kopi Jasa Ayah sebagai pelopor
coffee shop dengan konsep Aceh Melayu. Keunggulan tersebut, dimanfaatkan
Kedai Kopi Jasa Ayah untuk membangun brand image yang kuat di mata

pelanggan.

Dari permasalahan tersebut, peneliti tertarik untuk meneliti apakah social
media marketing dan brand image mempengaruhi minat beli ulang. Serta dengan
meningkatnya kepuasan pelanggan apakah akan meningkatkan minat beli ulang
pada pelanggan. Berdasarkan latar belakang tersebut, maka peneliti mengambil
judul penelitian “Pengaruh Social Media Marketing dan Brand Image terhadap
Minat Beli Ulang dengan Kepuasan Pelanggan sebagai Variabel Mediasi

(Studi Pada Pelanggan Kedai Kopi Jasa Ayah di Kota Malang)”.

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan diatas, maka rumusan

masalah yang dapat diambil adalah sebagai berikut:

1. Apakah social media marketing berpengaruh terhadap minat beli ulang pada
pelanggan Kedai Kopi Jasa Ayah di Kota Malang?
2. Apakah brand image berpengaruh terhadap minat beli ulang pada pelanggan

Kedai Kopi Jasa Ayah di Kota Malang?



. Apakah kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap minat beli ulang pada

pelanggan Kedai Kopi Jasa Ayah di Kota Malang?
Apakah social media marketing berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan

pada Kedai Kopi Jasa Ayah di Kota Malang?

. Apakah brand image berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan pada

pelanggan Kedai Kopi Jasa Ayah di Kota Malang?

Apakah social media marketing berpengaruh terhadap minat beli ulang melalui
kepuasan pelanggan pada pelanggan Kedai Kopi Jasa Ayah di Kota Malang?
Apakah brand image berpengaruh terhadap minat beli ulang melalui kepuasan

pelanggan pada pelanggan Kedai Kopi Jasa Ayah di Kota Malang?

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah yang telah diambil, maka tujuan penelitian

adalah sebagai berikut :

1.

Untuk menganalisis pengaruh social media marketing terhadap minat beli ulang
pada pelanggan Kedai Kopi Jasa Ayah di Kota Malang.
Untuk menganalisis pengaruh brand image terhadap minat beli ulang pada

pelanggan Kedai Kopi Jasa Ayah di Kota Malang.

. Untuk menganalisis pengaruh kepuasan pelanggan terhadap minat beli ulang

pada pelanggan Kedai Kopi Jasa Ayah di Kota Malang.
Untuk menganalisis pengaruh social media marketing terhadap kepuasan

pelanggan pada Kedai Kopi Jasa Ayah di Kota Malang.

. Untuk menganalisis pengaruh brand image terhadap kepuasan pelanggan pada

pelanggan Kedai Kopi Jasa Ayah di Kota Malang.
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6. Untuk menganalisis pengaruh social media marketing terhadap minat beli ulang

melalui kepuasan pelanggan pada pelanggan Kedai Kopi Jasa Ayah di Kota
Malang.
Untuk menganalisis pengaruh brand image terhadap minat beli ulang melalui

kepuasan pelanggan pada pelanggan Kedai Kopi Jasa Ayah di Kota Malang.

1.4 Manfaat Penelitian

Berdasarkan tujuan penelitian diatas, terdapat manfaat penelitian yang

dijelaskan sebagai berikut :

1.

Manfaat Teoritis

Manfaat yang dapat diambil dari penelitian, yakni peneliti berharap dapat
membantu praktisi pemasaran dalam memanfaatkan social media marketing
dan brand image secara efektif untuk meningkatkan minat beli ulang pelanggan.
Dengan memahami lebih dalam mengenai social media marketing, brand
image, minat beli ulang, dan kepuasan pelanggan dapat mengarahkan
pengelolaan sumber daya dengan maksimal sehingga dapat meningkatkan
kinerja bisnis. Selain itu, penelitian ini juga dapat sebagai bahan perbandingan
penelitian selanjutnya.

Manfaat Praktis

Penelitian ini dapat memberikan informasi dan rekomendasi Kedai Kopi Jasa
Ayah dalam pengoptimalan strategi social media marketing dan brand image
mereka. Diharapkan nantinya dapat mempengaruhi kepuasan dan minat beli

ulang pelanggan.



BAB II

KAJIAN PUSTAKA

2.1 Penelitian Terdahulu

Beberapa penelitian sebelumnya telah mempelajari variabel-variabel yang

akan diteliti, seperti social media marketing, brand image, minat beli ulang, dan

kepuasan pelanggan. Informasi terkait beberapa penelitian tersebut, dapat

ditemukan dalam tabel berikut ini :

Tabel 2. 1
Penelitian Terdahulu
Judul, Nama Penulis, Variabel Metode Analisis

No dan Tahun

1 Pengaruh  Social Media |e Social media marketing (X) [ Metode kuantitatif,
Marketing terhadap (¢  Brand image (Z) pendekatan kausal
Repurchase Intention |e  Repurchase intention (Y) e Analisis data
dengan Brand Image menggunakan analisis
Sebagai Mediasi (Studi jalur
pada Pelanggan Produk e Teknik pengumpulan data
Lipstik Revlon di Kota menggunakan kuesioner
Denpasar)
Putri & Jatra, (2024)

2 The Effect of Perceived |o Perceived ease of use (X) ® Metode kuantitatif
Ease of Use, Perceived |o Perceived usefulness (X) e Teknik pengambilan
Usefulness, and Social |e Social media marketing (X) sampel menggunakan
Media Marketing Toward | Repurchase intention (Y) purposive sampling
Repurchase Intention o Cystomer satisfaction (z) o Teknik  analisis  data
Tokopedia  Indonesian menggunakan SEM-PLS
Consumer Through e Teknik pengumpulan data
Customer Satisfaction menggunakan kuesioner
Zahra dkk, (2024)

3 Pengaruh Persepsi Harga, |¢ Persepsi harga (X) ® Metode kuantitatif
Social Media Marketing, |o  Social media marketing (X) | Teknik pengambilan
Dan Citra Merek |o  Citra merek (X) sampel dengan Purposive
Terhadap Keputusan |e  Keputusan pembelian (Y) sampling
Pembelian Melalui |y K epuasan pelanggan (Z) e Teknik  analisis  data
Kepuasan Pelanggan menggunakan SEM-PLS
Sebagai Variabel Mediasi e Teknik pengumpulan data
Ningrum & Isa, (2023) menggunakan kuesioner

4 Pengaruh Kualitas |e Kualitas Produk (X) e Metode kuantitatif
Produk, Persepsi Harga, | Persepsi harga (X)
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Dan Brand Image
Terhadap Minat Beli
Ulang Konsumen Pada
Produk Yonex

Aziz dkk (2023)

e Brand image (X)
e Minat beli ulang (Y)

® Teknik pengambilan
sampel  non-probability
sampling

e Teknik  analisis  data
menggunakan analisis
regresi linier berganda

® Teknik pengumpulan data
menggunakan kuesioner

Pengaruh Brand Image |o Brand image (X) ® Metode kuantitatif

Dan  Kualitas  Produk |e Kualitas produk (X) e Teknik pengambilan

Terhadap Loyalitas e L oyalitas pelanggan (Y) sampel menggunakan

Pelanggan Melalui |q Kepuasan pelanggan (Z) convenience sampling

Kepuasan Pelanggan o Teknik  analisis  data

Sebagai Variabel mnggunakan analisis jalur

Intervening

Munfagqiroh dkk, (2022)

Pengaruh Product Quality |e Product quality (X) ® Metode kuantitatif

Dan Brand Image |o Brand image (X) pendekatan kausal

Terhadap Repurchase |o Repurchase Intention (Y) ® Teknik pengambilan

Intention Produk sampel  non-probability

Kosmetik sampling

Purnapardi, (2022) e Teknik  analisis  data
menggunakan analisis

regresi linier berganda
® Teknik pengumpulan data
dengan kuesioner

Pengaruh brand image,
persepsi  harga  dan
kualitas layanan terhadap
minat beli ulang pada
Lazada

Safitri, (2021)

o Brand image (X)

e Persepsi harga (X)

e Kualitas pelayanan (X)
e Minat beli ulang (Y)

® Metode penelitian
kuantitatif
® Teknik pengambilan

sampling  menggunakan
accidental sampling

e Teknik  analisis  data
menggunakan regresi
linier berganda

Halal Cosmetics

o Social media marketing (X)

o Metode kuantitatif

Repurchase Intention: o Brand awareness (X) e Teknik pengambilan
The Role Of Marketing In e Electronic Word of Mouth (e- | sampel  dengan  non-
Social Media WOM) probability sampling
Jalil dkk (2021) e Minat beli ulang (Y) ® Analisis data
menggunakan SEM-PLS
® Teknik pengumpulan data
dengan kuesioner
Pengaruh Kualitas |o Kualitas produk (X) ® Metode kuantitatif
Produk, Kepuasan |e Kepuasan pelanggan (X) pendekatan kausal
Pelanggan, Dan Promosi |¢ Promosi (X) o Teknik pengambilan

Online Terhadap Minat
Beli Ulang (Studi Kasus
Pada Sate Taichan Banjar
D’licious)

Santi &  Supriyanto,
(2020)

e Minat beli ulang (YY)

sampel  non-probability
sampling dengan jenis
purposive sampling

e Teknik  analisis  data
menggunakan regresi

linier berganda,
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® Teknik pengumpulan data
dengan kuisioner

10 | Pengaruh Citra Merek |o Citra Merek (X) ® Metode kuantitatif
Terhadap Minat  Beli | Minat Beli Ulang (Y) e Teknik pengambilan
Ulang Sepatu Adidas Di le Kepuasan Pelanggan (Z) sampel menggunakan
Malang Melalui Kepuasan incidental sampling
Pelanggan Sebagai e Teknik  analisis  data
Variabel Intervening menggunakan analisis
(Studi Kasus Pada Toko jalur
Sport  Station  Dinoyo, e Teknik pengumpulan data
Malang). dengan kuisioner
Fakaubun (2017)

Tabel 2. 2
Persamaan dan Perbedaan dengan Penelitian Terdahulu
Judul, Nama
No Penulis, dan Hasil Penelitian Persamaan Perbedaan
Tahun

1 Pengaruh Social  media |» Metode penelitian |® Variabel mediasi (Z)
Social  Media marketing (X) | kuantitatif brand image
Marketing berpengaruh e Variabel independen (e Objek penelitian
terhadap positif dan | social media marketing | terdahulu yaitu produk
Repurchase signifikan X Lipstik Revlon
Intention terhadap e Variabel dependen (Y) (o Teknik analisis data
dengan Brand repurchase repurchase intention penelitian sebelumnya
Image intention (Y) e Pendekatan penelitian | menggunakan analisis
Sebagai Brand  image | sama-sama jalur, sedangkan
Mediasi (Studi (Z) berpengaruh | menggunakan penelitian ini
pada Pelanggan positif dan | pendekatan kausal menggunakan  SEM-
Produk Lipstik | signifikan e Teknik pengumpulan | PLS
Revlon di Kota | terhadap data  menggunakan
Denpasar) repurchase kuesioner
Putri & Jatra, intention (Y)

(2024)

2 The Effect of |e Social  media |» Metode penelitian o Objek penelitian
Perceived Ease marketing (X3) | kuantitatif penelitian  terdahulu
of Use, | berpengaruh e Variabel independen | yaitu Tokopedia
Perceived positif dan | social media marketing | Indonesia
Usefulness, signifikan X)
and Social terhadap minat je Variabel dependen (Y)

Media beli ulang (Y) repurchase intention
Marketing Social ~ media |e Variabel mediasi (Z)
Toward marketing (X3) | kepuasan pelanggan
Repurchase bepengaruh e Teknik  pengambilan
Intention positif dan | sampel menggunakan
Tokop ea(ia signifikan purposive sampling
Indonesian terhadap e Teknik analisis data
Consumer kepuasan menggunakan  SEM-
Through pelanggan (Z) PLS
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Customer Kepuasan e Teknik  pengumpulan
Satisfaction pelanggan (Z) | data menggunakan
Zahra dkk, berpengaruh kuesioner
(2024) positif dan

signifikan

terhadap minat

beli ulang (Y)

Social — media

marketing (X3)

berpengaruh

positif dan

signifikan

terhadap minat

beli ulang (Y)

melalui

kepuasan

pelanggan (2)
Pengaruh Social  media |» Metode penelitian |» Objek penelitian
Persepsi Harga, marketing (X2) | kuantitatif terdahulu yaitu Selat
Social Media berpengaruh e Variabel independen | Vien’s Solo
Marketing, positif dan | (X) yaitu social media |e Variabel dependen (Y)
Dan Citra signifikan marketing dan citra | keputusan pembelian
Merek terhadap merek e Teknik  pengambilan
Terhadap kepuasan e Variabel mediasi (Z) | sampel dengan teknik
Keputusan pelanggan (Z) kepuasan pelanggan random sampling
Pembelian Citra  merek |o Analisis data sama-sma
Melalui (X3) menggunakan ~ SEM-
Kepuasan berpengaruh PLS
Pelanggan positif dan |e Teknik pengumpulan
Sebagai signifikan data menggunakan
Variabel terhadap kuesioner
Mediasi kepuasan
Ningrum & Isa, pelanggan (Z)
(2023)
Pengaruh Brand  image |» Metode penelitian |» Objek penelitian
Kualitas (X3) kuantitatif terdahulu yaitu produk
Produk, berpengaruh e Variabel independen | Yonex
Persepsi Harga, positif dan | (X) brand image e Teknik analisis data
Dan Brand signifikan e Variabel dependen (Y) | sebelumnya
Image terhadap minat | minat beli ulang menggunakan analisis
Terhadap beliulang (Y) e Teknik  pengambilan | regresi linier berganda,
Minat Beli sampel dengan non- | sedangkan penelitian
Ulang probability sampling ini menggunakan
Konsumen e Teknik pengumpulan | SEM-PLS
Pada  Produk data menggunakan
Yonex kuesioner
Aziz dkk
(2023)
Pengaruh Brand  image |» Metode penelitian |o Variabel dependen (Y)
Brand  Image X1 kuantitatif loyalitas pelanggan
Dan  Kualitas berpengaruh e Variabel independen (e Teknik pengambilan
Produk positif dan | (X) brand image sampel  sebelumnya
Terhadap signifikan e Variabel mediasi (Z) | menggunakan
Loyalitas terhadap kepuasan pelanggan convenience sampling,
Pelanggan sedangkan penelitian
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Melalui kepuasan ini menggunakan
Kepuasan pelanggan (Z) purposive sampling
Pelanggan ® Teknik analisis data
Sebagai penelitian sebelumnya
Variabel menggunakan analisis
Intervening jalur (path analyse),
Munfaqiroh sedangkan penelitian
dkk, (2022) ini menggunakan
SEM-PLS
® Objek penelitian
terdahulu yaitu produk
Tupperware
Pengaruh ® Brand image (X2) | Metode penelitian | Objek penelitian
Product berpengaruh kuantitatif pendekatan | terdahulu yaitu produk
Quality  Dan | positif dan | kausal Wardah
Brand  Image | signifikan e Variabel independen |e Teknik analisis data
Terhadap terhadap (X) brand image penelitian sebelumnya
Repurchase repurchase e Variabel dependen (Y) | menggunakan regresi
Intention Intention (Y) repurchase intetion linier berganda,
Produk e Teknik  pengambilan | sedangkan penelitian
Kosmetik sampel non-probability | ini menggunakan
Purnapardi, sampling SEM-PLS
(2022) e Teknik pengumpulan
data menggunakan
kuesioner
Pengaruh e Brand image (X1) | Metode penelitian |o Objek penelitian
brand image, | berpengaruh kuantitatif terdahulu yaitu Lazada
persepsi harga | positif dan le Variabel independen |o Teknik analisis data
dan  kualitas | signifikan (X) brand image penelitian sebelumnya
layanan terhadap  minat |e Variabel dependen (Y) | menggunakan regresi
terhadap beli ulang (Y) minat beli ulang linier berganda,
minat beli sedangan penelitian ini
ulang pada menggunakan ~ SEM-
Lazada PLS
Safitri, (2021) e Penelitian sebelumnya
mengguanakn  teknik
accidental  sampling
sedangkan penelitian
ini dengan purposive
sampling
Halal o Social media |» Variabel independen  |o Objek penelitian
Cosmetics marketing  (X) | (X) social media terdahulu yaitu
Repurchase berpengaruh marketing kosmetik halal
Intention: positif ~ terhadap |e Variabel dependen (Y) (o Teknik  pengambilan
The Role Of | minat beli ulang | minat beli ulang sampel penelitian
Marketing  In | (Y) e Teknik pengambilan sebelumnya
Social Media sampel dengan non- menggunakan  quota
Jalil dkk (2021) probability sampling sampling,  sedangkan
e Analisis data sama- penelitian ini
sama menggunakan menggunakan

SEM-PLS

purposive sampling
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Teknik pengumpulan
data menggunakan
kuesioner

9 Pengaruh e Kepuasan e Metode penelitian |» Objek penelitian
Kualitas pelanggan (X2) | kuantitatif pendekatan | terdahulu yaitu Sate
Produk, secara langsung | kausal Banjar Taichan
Kepuasan berpengaruh e Variabel independen | D’licious
Pelanggan, terhadap minat | (Y) minat beli ulang  |o Teknik analisis data
Dan  Promosi | beli ulang (Y) e Teknik pengumpulan | penelitian sebelumnya
Online data dengan kuisioner menggunakan regresi
Terhadap e Teknik  pengambilan | linier berganda,
Minat Beli sampel non-probability | sedangkan  penelitian
Ulang (Studi sampling dengan jenis | ini menggunakan
Kasus .Pada purposive sampling SEM-PLS
Sate  Taichan e Teknik pengumpulan
Baq]gr data menggunakan
Drlicious) kuesioner
Santi &

Supriyanto,
(2020)

10 | Pengaruh Citra e Citra merek (X) |» Metode kuantitatif ® Objek penelitian
Merek berpengaruh e Variabel independen | terdahulu yaiu Toko
Terhadap positif dan | (X) citra merek Sport Station Dinoyo
Minat — Beli | signifikan g ypiape] dependen (Y) | Malang .
Ulang Sepatu | terhadap minat minat beli ulan e Teknik  pengambilan

. . . g
Adidas Di | beli ulang (Y) . o sampel  sebelumnya
Malan i ® Variabel mediasi (Z2)
8 Citra merek (X) kepuasan pelanggan menggunakan
Melalui berpengaruh puasafl peiange incidental  sampling,
Kepuasan positif dan |* Teknik pengumpulan sedangkan penelitian
Pelanggan signifikan data dengan kuisioner sedang p K
Sebagai terhadap o Teknik pengumpulan | ™~ Mmenggunaxan
Variabel kepuasan data menggunakan purp ?szve Sarr.zp. ling
Intervening pelanggan (Z) kuesioner e Teknik analisis  data
(Studi  Kasus |o Citra merek (X) penelitian sebelumr'ly'a
Pada Toko | berpengaruh menggunakan analisis
Sport  Station | positif dan jalur, penelitian ini
Dinoyo, signifikan dengan SEM-PLS
Malang). terhadap minat g
Fakaubun beli ulang (Y)
(2017) melalui kepuasan
pelanggan (7)

Sumber : Data diolah peneliti (2024)
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2.2 Kajian Teoritis
2.2.1 Social Media Marketing

2.2.1.1 Definisi Social Media Marketing

Social media marketing menurut menurut Andrews & Shimp, (2018)
merupakan bentuk komunikasi secara online melalui konten, yang dibuat
pengguna berupa informasi, ide, dan video untuk dibagikan dalam jaringan
sosial pengguna, melalui alat dari web sosial berupa blogging,
microblogging, dan jejaring sosial. Social media marketing sebagai cara
memasarkan produk barang atau jasa melalui promosi di social media yang
melibatkan pelanggan secara langsung atau tidak langsung dalam berinteraksi
dengan produk (Fajri & Ma’ruf, 2018). Melalui social media marketing,
pemasar dapat memperluas relasi dan transaksi dengan para pelanggan.
Sebagai bentuk pemasaran, social media marketing digunakan untuk
membangun kesadaran, pengakuan, daya ingat, serta respon terhadap suatu
produk atau merek. Social media marketing menjadi pemasaran yang efektif
untuk menambah value produk, karena pemasar dapat mengenalkan sebuah
produk dengan memberikan informasi mengenai keunggulan yang
ditawarkan, sehingga dapat dikenal oleh masyarakat luas (Kurniasari &

Budiatmo, 2018).

Menurut Putri & Jatra (2024) pemasaran melalui social media
marketing dianggap memberikan pengaruh lebih besar untuk mendapat
perhatian banyak orang, daripada menggunakan pemasaran konvensional.

Hal ini terjadi karena pada social media marketing terdapat hubungan orang-
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orang secara digital membentuk komunitas virtual yang luas, sehingga
menciptakan komunikasi dua arah dan mempermudah pemasar dalam
kampanye produk atau merek. Dalam penerapan social media marketing,
pemasar harus dapat mengidentifikasi target pasar, bertujuan agar pemasar
dapat menyesuaikan bentuk marketing seperti apa yang sesuai dengan target
tersebut. Oleh karena itu, perlu memahami preferensi pelanggan melalui
social media marketing supaya pemasar dapat memenuhi kebutuhan dan

keinginan pelanggan (Ningrum & Isa, 2023).

2.2.1.2 Indikator Social Media Marketing
Pengukuran social media marketing berperan penting untuk
kesuksesan sebuah bisnis dalam melakukan pemasaran dan berkomunikasi
dengan pelanggannya. Beberapa dimensi social media marketing sebagai
berikut (Nugraha & Adialita, 2021) :
1. Context
Tatanan bahasa dengan format tertentu digunakan pemasar dalam
menyampaikan produk yang di promosikan. Context sangat berpengaruh
terhadap makna suatu perkataan, karena akan mengarahkan pelanggan
untuk melakukan suatu tindakan. Oleh karena itu, pemasar harus mampu
menyusun bahasa mudah dipahami dan menarik agar pesan yang
disampaikan dapat diterima dengan baik oleh pelanggan. Context
memiliki indikator yaitu desain konten, cara penyajian konten, dan waktu
penyajian konten.

2. Communication
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Proses penyampaian pesan dari pemberi pesan kepada penerima pesan
secara langsung dan tidak langsung bertujuan memberikan informasi,
mengubah pendapat, dan mengubah sikap. Melalui communication
pemasar dapat berinteraksi dengan pelanggan untuk bisa sharing satu
sama lain. Pesan yang disampaikan pemasar, bisa dibilang sukses apabila
memenuhi 2 indikator yaitu pesan yang disampaikan berhasil diterima
dan diimplementasikan dengan baik oleh pelanggan, sehingga
memberikan keuntungan bagi perusahaan.

Collaboration

Bentuk kerja sama antara pemberi pesan dan penerima pesan berupa
bertukar ide, gagasan, dan pengalaman untuk mencapai tujuan bersama.
Pemasar melibatkan pelanggan dalam proses pengembangan produk atau
layanan, memberikan pelanggan kesempatan untuk berpartisipasi
sehingga pelanggan merasa suaranya di dengar dan dihargai. Pengukuran
dimensi collaboration ini, menggunakan indikator yaitu interaksi antara
perusahaan dan pelanggan, serta kesesuaian pesan yang disampaikan.
Connection

Hubungan antara komunikator dan komunikan secara berkelanjutan.
Dapat berupa hubungan perusahaan dengan pelanggan, bahkan hubungan
antar pelanggan. Dengan menciptakan ruang untuk interaksi sosial, dapat
membangun interaksi yang mengikat dan jangka panjang. Indikator

connection yaitu feedback dan hubungan yang berkelanjutan.
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Berdasarkan penjelasan diatas, social media marketing sebagai
bentuk pemasaran barang dan jasa atau proses jual beli dengan melibatkan
dimensi context, communication, collaboration, dan connection. Penting
untuk memperhatikan dimensi tersebut menciptakan pemasaran yang
interaktif. Dalam perspektif keislaman terdapat ayat Al-Qur’an yang
berhubungan dengan pentingnya melakukan pemasaran atau jual beli barang
dan jasa dengan cara yang baik. Firman Allah dalam QS An-Nisa’ ayat 29

sebagai berikut :

¥ 3 i o2 53 0550 5 ey &z o0t g Y il

20 o8 e A B EZ o i
%jéu\f ) dl(,g.iwu\ 2

E

Artinya : “Wahai orang-orang yang beriman, janganlah kamu memakan harta
sesamamu dengan cara yang batil (tidak benar), kecuali berupa perniagaan atas
dasar suka sama suka di antara kamu. Janganlah kamu membunuh dirimu.
Sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang kepadamu ™.

Berdasarkan ayat diatas, dapat dikaitkan dengan social media
marketing, yang mana dengan adanya social media marketing akan
mempermudah seseorang dalam memasarkan atau menjual sebuah produk
dan jasa. Dengan kemudahan tersebut dapat dimanfaatkan untuk bertransaksi
dengan cara halal dan saling rida. Pemasar harus menggunakan bahasa yang
baik dalam mempromosikan produk, menjalin komunikasi, bekerja sama, dan
membangun hubungan positif untuk memastikan bahwa transaksi dilakukan
dengan kejujuran serta kesepakatan yang saling menguntungkan antara pihak

pemasar dan pelanggan (Quran.nu, 2024).
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2.2.1.3 Jenis-Jenis Social Media Marketing

Pemasar harus mampu menempatkan produk atau layanannya di

platform yang tepat. Oleh karena itu, perlu mengetahui jenis-jenis social

media marketing untuk mempermudah pemasar dalam memasarkan

produknya. Menurut Hasniaty dkk (2023) jenis-jenis social media marketing

sebagai berikut:

l.

Situs jejaring sosial

Dalam situs jejaring sosial terjadi interaksi antar pengguna yang saling
berbagi konten untuk menambah informasi mereka. Perusahaan dapat
menggunakan situs jejaring sosial untuk menjalin hubungan baik dengan
pelanggan. Bentuk interaksi di situs jejaring sosial berupa pesan dingkat,
komentar, dan postingan. Contoh platform situs jejaring sosial seperti
Facebook, LinkedIn, dan WhatsApp.

Komunitas konten

Menyediakan berbagai konten teks, gambar, audio, bahkan video untuk
dapat dibagikan antar pengguna. Pada platform komunitas konten,
pengguna bebas berkreasi dan menyampaikan ide-idenya dengan desain
visual yang inovatif. Melalui komunitas konten perusahaan dapat
mengetahui prefrensi pelanggan, dengan melihat apa saja hal-hal yang
disukai dan dibagikan oleh para pelanggan. Hal tersebut dapat
memudahkan perusahaan untuk beradaptasi terhadap perubahan pasar.
Contoh platform komunitas konten yaitu YouTube, Instagram, dan

TikTok.
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3. Blog
Blog sebagai platform sosial tertua, yang memiliki dua jenis yaitu blog
umum dan mikroblog. Blog umum sebagai platform komunikasi efektif
terkait pekerjaan, seperti WordPress dan Blogger. Sedangkan mikroblog
sebagai platform menambah relasi dan mengisi waktu luang, seperti
Twitter (X).

4. Forum diskusi online
Forum diskusi online digunakan perusahaan dalam memfasilitasi
mengolah informasi dan menciptakan pengetahuan bersama, dimana
nanti pembaca diarahkan pada produk atau layanan yang dipromosikan.
Disini pengguna dapat bertanya, menjawab, dan berinteraksi dengan
pengguna lain. Contohnya forum diskusi online yaitu Quora dan

Wikipedia.

2.2.2 Brand Image

2.2.2.1 Definisi Brand Image

Menurut Andrews & Shimp (2018) brand image merupakan citra
sebuah merek yang melekat di benak konsumen saat mereka berpikir tentang
produk tertentu. Pelanggan cenderung mudah mengingat pada merek dengan
ciri khas dan keunikan yang berbeda dari merek lain (Mahendra & Putri,
2022). Brand image harus dibentuk berdasarkan persepsi yang ingin
diberikan pelanggan pada merek. Persepsi tersebut muncul dari informasi

atau pengalaman yang diberikan pemasar, ketika pelanggan dapat melihat dan
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mendengar tentang sebuah merek. Pelanggan akan membandingkan
kelebihan dan kekurangan merek satu dengan lainnya. Hal ini bertujuan agar
pelanggan memperoleh keuntungan dari produk yang diinginkan (Shakti dkk,

2024).

Perusahaan dapat menggunakan simbol, logo, warna, dan jenis huruf
khusus sebagai pertanda image sebuah brand, sehingga mencerminkan image
yang ingin disampaikan pada pelanggan. Brand image yang baik dapat
meningkatkan penjualan, karena pelanggan akan mempertimbangkan brand
tersebut ketika ingin melakukan pembelian (Isrofa & Kussudyarsana, 2024).
Brand image menggambarkan bagaimana pelanggan memandang suatu
merek. Brand image digunakan pelanggan untuk merepresentasikan dirinya,
bisa dikatakan bahwa brand image memenuhi kebutuhan psikologis dan

status sosial pelanggan (Suryani & Rosalina, 2019).

Dalam perspektif keislaman terdapat ayat Al-Qur’an yang dapat

dihubungkan dengan brand image yaitu QS An-Nisa’ ayat 58:

Artinya: “Sesungguhnya Allah menyuruh kamu menyampaikan amanat kepada yang
berhak menerimanya, dan (menyuruh kamu) apabila menetapkan hukum di antara
manusia supaya kamu menetapkan dengan adil. Sesungguhnya Allah memberi
pengajaran yang sebaik-baiknya kepadamu. Sesungguhnya Allah adalah Maha
Mendengar lagi Maha Melihat”.

Berdasarkan ayat diatas menjelaskan bahwa perusahaan harus

menjaga amanah atau kepercayaan pelanggan. Hal ini berarti image yang
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dibangun oleh perusahaan, harus sesuai dengan yang diberikan kepada
pelanggan, sehingga pelanggan tidak merasa kecewa atau dibohongi oleh
perusahaan. Perlunya membangun brand image yang positif berlandaskan
keislaman, agar perusahaan terus konsisten menjaga kualitas merek sesuai
dengan yang dijanjikan. Harga, bahwa harga yang ditawarkan harus bersaing
di pasaran dan sesuai dengan kualitas yang diberikan, sehingga pelanggan
tidak merasa rugi jika harus mengeluarkan uangnya untuk membeli sebuah

produk (Quran.nu, 2024).

2.2.2.2 Faktor-Faktor Brand Image
Menurut Haryadi dkk (2022) terdapat faktor pembentuk brand image,
sebagai berikut:

1. Kualitas atau mutu, bahwa produk yang ditawarkan kepada pelanggan
harus berkualitas atau bermutu baik.

2. Dapat dipercaya, bahwa klaim perusahaan terhadap produk harus sesuai
kenyataan, tidak melebih-lebihkan sehingga pelanggan dapat percaya
pada produk tersebut.

3. Kegunaan, bahwa produk harus mampu memberikan kegunaan atau
manfaat yang maksimal pada pelanggan.

4. Pelayanan, bahwa perusahaan juga berperan dalam membangun brand
image dengan memberikan pelayanan yang baik pada pelanggan.

5. Risiko, bahwa perusahaan harus mempertimbangkan terkait untung atau

rugi yang diterima pelanggan setelah membeli produk. Pastinya brand
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image positif akan terbentuk jika produk memberi keuntungan bagi

pelanggan.

2.2.2.3 Indikator Brand Image

Pengukuran brand image bertujuan untuk mengetahui seberapa

berpengaruh terhadap keberhasilan pemasaran sebuah produk atau layanan.

Berikut indikator-indikator brand image (Pramono dkk, 2023) :

1.

Strength of brand associations (kekuatan merek)

Kekuatan asosiasi merek menunjukkan seberapa kuat pelanggan mampu
mengingat merek mengenai nama brand, simbol, logo, dan tagline.
Ketika pelanggan sering memikirkan dan menguraikan arti informasi
dari merek, maka dapat menciptakan asosiasi yang kuat diingatannya,
pelanggan akan merasa dekat dengan image yang ingin dibangun pada
merek tersebut, sehingga brand image dapat melekat di benak
pelanggan.

Favorability of brand associations (keunggulan merek)

Keunggulan asosiasi merek meliputi manfaat produk, kualitas, variasi,
harga yang bersaing, dan kemudahan dalam mendapatkan produk.
Keunggulan asosiasi merek dapat meyakinkan pelanggan bahwa
kegunaan yang diberikan merek mampu memenuhi keinginan dan
kebutuhan pelanggan. Apabila keunggulan yang diberikan sesuai
dengan harapan pelanggan, maka akan memberikan nilai positif bagi
merek, sehingga merek dapat terus bertahan diantara banyaknya

pesaing.
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3. Uniqueness of brand associations (keunikan merek)
Sebuah merek harus memiliki keunikan tertentu dan sulit ditiru oleh
pesaing. Keunikan berupa ciri khas merek sebagai pembeda dari produk
sejenis lainnya. Keunikan merek dapat memberikan kesan berbeda bagi
pelanggan, sehingga terus membekas diingatannya, sehingga

menciptakan posisi merek yang kuat di mata pelanggan.

2.2.3 Kepuasan Pelanggan

2.2.3.1 Definisi Kepuasan Pelanggan

Menurut Kotler dkk (2022) kepuasan pelanggan merupakan perasaan
senang atau kecewa seseorang yang dihasilkan dari membandingkan hasil
kinerja yang dirasakan dari hasil suatu produk atau layanan dengan
harapannya. Jika kinerja atau pengalaman sesuai dengan harapan maka
pelanggan puas, sebaliknya jika kinerja tidak sesuai harapan maka pelanggan
tidak puas. Harapan pelanggan muncul dari pengalaman masalalu, komentar
orang terdekat, dan informasi terkait produk yang disampaikan oleh pemasar.
Hal ini menunjukkan bahwa kepuasan sebagai fungsi dari kesesuaian antara
harapan pelanggan dengan kinerja produk yang dirasakan (Putri dkk, 2020).
Kepuasan sebagai bentuk seberapa jauh hubungan produk atau layanan
dengan pelanggan. Perusahaan perlu memantau tingkat kepuasan, karena
kepuasan mencerminkan nilai yang diterima pelanggan dari penawaran

perusahaan. Nilai tersebut sebagai bahan untuk terus meningkatkan kepuasan
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pelanggan jangka panjang dan memperluas potensi pasar (Effendi & Besra,
2019).

Kepuasan pelanggan sebagai bentuk reaksi emosional berupa
perasaaan senang, gembira, kecewa, marah, dan netral yang muncul setelah
mengonsumsi sebuah produk atau layanan (Gultom dkk, 2020). Adanya
kepuasan pelanggan, dapat digunakan perusahaan dalam mengevaluasi
produk atau layanannya berdasarkan pada kemampuan pemenuhan
kebutuhan dan keinginan pelanggan. Kepuasan pelanggan memiliki potensi
sebagai pendapatan masa depan jangka panjang, karena pelanggan yang puas
akan memberikan feedback positif dan membeli kembali produk yang
ditawarkan. Hal ini menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan berperan
penting untuk perusahaan tetap bertahan, ditengah banyaknya pesaing

(Sasongko, 2021).

2.2.3.2 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Kepuasan Pelanggan
Dalam menentukan tingkat kepuasan pelanggan, terdapat faktor-
faktor yang mempengaruhi, dijelaskan sebagai berikut (Apriasty & Simbolon,
2022):
1. Kualitas produk, pelanggan akan puas apabila kualitas produk yang
dikonsumsi sesuai dengan ekspektasinya.
2. Kualitas pelayanan, pelanggan akan puas apabila memperoleh
pelayanan yang ramah, cepat, dan tepat dalam melayani kebutuhan

pelanggan.
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Emosional, perasaan yang dimiliki pelanggan saat berinteraksi dengan
produk, berupa kepuasan, kebahagiaan, dan rasa dihargai.
Harga, kesesuaian antara harga yang dibayarkan dengan nilai atau

manfaat yang diperoleh pelanggan saat mengonsumsi produk.

. Biaya, pengeluaran tambahan yang dikeluarkan pelanggan yang dapat

mempengaruhi persepsi terhadap nilai suatu produk atau layanan.

2.2.3.1 Indikator Kepuasan Pelanggan

Kepuasan berasal dari penilaian dari pelanggan terkait produk atau

layanan yang diberikan. Terdapat beberapa hal sebagai dasar penilaian

pelanggan terhadap kepuasan yaitu (Santi & Supriyanto, 2020):

1.

Harapan (expectations)

Harapan atau ekspektasi pelanggan terhadap suatu produk atau layanan
terbentuk sebelum melakukan pembelian, karena pelanggan setidaknya
sudah memperoleh informasi terkait produk yang ingin dikonsumsi, jadi
timbul harapan pelanggan bahwa produk tersebut harus sesuai dengan
apa yang dibayangkan. Apabila produk yang dikonsumsi sesuai dengan
harapan maka pelanggan akan memperoleh kepuasan, sebaliknya jika
tidak sesuai harapan maka pelanggan tidak memperoleh kepuasan.
Keinginan (desires)

Keyakinan pelanggan untuk memperoleh produk atau layanan yang
diinginkan. Kepuasan meningkat apabila produk tidak hanya memenuhi

kebutuhan, melainkan memberikan manfaat bagi pelanggan.

3. Keadilan (fairness)
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Perasaan pelanggan bahwa mereka diperlakukan adil dalam hal
pelayanan, harga, dan kualitas, sehingga pelanggan cenderung merasa
puas terhadap sebuah produk atau layanan. Bentuk keadilan lain yaitu
jika perusahan responsif terhadap pertanyaan dan masalah, tentu

pelanggan akan merasa dihargai.

Indikator keadilan sesuai dalam perspektif Islam, yang menjelaskan
bahwa perusahaan harus bersikap jujur dan adil pada pelanggan, karena hal
tersebut dapat memberikan kepuasan bagi pelanggan. Sebagaimana pada Al-

Qur’an surah Al-Muthaffifin ayat 1-3:

2
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Artinya: “Celakalah orang-orang yang curang (dalam menakar dan menimbang)!.
(Mereka adalah) orang-orang yang apabila menerima takaran dari orang lain,
mereka minta dipenuhi. (Sebaliknya,) apabila mereka menakar atau menimbang
untuk orang lain, mereka kurangi.”

Berdasarkan ayat diatas, dapat dijelaskan bahwa pentingnya
perusahaan untuk memenuhi harapan pelanggan, berarti bahwa perusahaan
dilarang untuk mengurangi atau mengambil hak pelanggan. Dalam bisnis,
ketika fokus hanya pada keuntungan tanpa memperhatikan kebutuhan dan
harapan pelanggan, maka kepuasan pelanggan akan sulit dicapai. Maka dari
itu, penting untuk menjalankan bisnis yang adil dengan memenuhi harapan

pelanggan, sehingga dapat mencapai kepuasan pelanggan (Quran.nu, 2024).
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2.2.4 Minat Beli Ulang

2.2.4.1 Definisi Minat Beli Ulang

Menurut Febrini dkk (2019) minat beli ulang merupakan keputusan
pelanggan untuk melakukan pembelian lagi di masa depan pada perusahaan
atau merek yang sama. Minat beli ulang menunjukkan komitmen pelanggan
untuk tetap membeli sebuah produk yang sama di masa depan dan
menyebarkan informasi terkait manfaat produk (Akmalia & Putri, 2024). Hal
ini terjadi apabila pelanggan merespon positif terhadap produk atau layanan
yang ditawarkan. Pelanggan setelah mengonsumsi produk, akan melakukan
evaluasi dan memberikan nilai, apakah produk tersebut pantas untuk
dikonsumsi kembali. Apabila manfaat yang dirasakan jauh lebih besar
daripada pengorbanan yang dikeluarkan oleh pelanggan, maka pelanggan
akan terdorong untuk melakukan pembelian ulang (Lating & Zulfikar, 2023).
Setelah itu, pelanggan akan mengaitkan pengalaman yang diperoleh dan
berharap pada pembelian selanjutnya memperoleh pengalaman yang sama
atau lebih baik. Maka, perusahaan harus melakukan berbagai cara untuk

memenuhi harapan pelanggan (Isrofa & Kussudyarsana, 2024).

Minat beli ulang bersifat terencana dan sengaja dilakukan oleh
pelanggan. Pelanggan akan membandingkan beberapa merek yang pada
akhirnya mamutuskan untuk melakukan pembelian ulang pada salah satu
merek atau produk kesukaannya. Hal ini karena pelanggan memperoleh
kepuasan dari produk atau layanan yang dibeli (Washil dkk, 2023). Minat beli

ulang sebagai impian para perusahaan, karena tentu akan memberikan
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keuntungan bagi perusahaan itu sendiri. Minat beli ulang sebagai bentuk
keberhasilan suatu bisnis, karena mampu memuaskan pelanggan dan
memunculkan minat untuk membeli kembali produk atau layanan (Herawati
& Arief, 2023). Oleh karena itu, penting bagi perusahaan untuk memahami
preferensi dan kebutuhan pelanggan, sehingga pelanggan tertarik untuk

melakukan pembelian ulang.

Meskipun semakin tinggi minat beli ulang pelanggan akan
memberikan keuntungan bagi perusahaan, tetapi dalam konteks Islam
pelanggan juga perlu tetap berhati-hati saat berbelanja atau memutuskan
membeli sebuah produk atau layanan. Seseorang perlu mempertimbangkan
manfaat dari produk, selain itu juga harus bisa membedakan antara kebutuhan
dan keinginan. Hal ini sesuai dengan surah Al-Baqarah ayat 195 sebagai

berikut:

EERCEU P (R IIFNER P QL YO N R (R WA i

Artinya: “Berinfaklah di jalan Allah, dan janganlah kamu menjatuhkan dirimu
sendiri ke dalam kebinasaan, dan berbuat baiklah, karena sesungguhnya Allah
menyukai orang-orang yang berbuat baik.”

Berdasarkan ayat diatas menjelaskan bahwa individu harus mampu
mengalokasikan uangnya dijalan Allah. Dalam artian menggunakan uang
dengan bijak dan tidak menghambur-hamburkannya. Pembelian dilakukan
harus berdasarkan pada kebutuhan yang memberikan manfaat bagi individu,
sejalan dengan prinsip keadilan dan keseimbangan dalam penggunaan

sumber daya. Pembelian kebutuhan cenderung memberikan kepuasan
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mendalam, berbeda dengan keinginan seperti barang-barang mewah yang
hanya memberikan kepuasan sesaat, sering bersifat sementara, dan tidak
berkelanjutan. Maka dari itu, sebagai umat muslim yang baik hendaknya
mampu mengelola keuangan dengan baik dan terhindar dari jebakan

konsumsi berlebihan (Quran.nu, 2024).

2.2.4.2 Faktor-Faktor Minat Beli Ulang
Pelanggan terdorong memiliki minat beli ulang karena terdapat
faktor-faktor tertentu, fakktor-faktor yang mempengaruhi minat beli ulang
pelanggan sebagai berikut (Putra & Verinita, 2020):
1. Faktor psikologis
Faktor psikologis berasal dari sikap, keyakinan, dan pengalaman masa
lalu pelanggan. Pelanggan akan belajar dari pengalaman masa lalu untuk
berperilaku lebih baik di masa depan. Maka dari itu, pengalaman positif
yang dirasakan pelanggan saat melakukan pembelian masa lalu, akan
berpengaruh pada minat beli ulang masa sekarang dan yang akan datang.
2. Faktor pribadi
Faktor pribadi mencakup kepribadian individu terkait pekerjaan,
ekonomi, dan gaya hidup yang dapat mempengaruhi proses pembelian.
Perusahaan perlu mengetahui preferensi pelanggan, sehingga produk
atau layanan yang diciptakan sesuai dengan minat pelanggan. Hal ini
tentu akan membangun minat beli pelanggan.

3. Faktor sosial
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Faktor sosial mancakup kelompok referensi, individu dalam membuat
keputusan sering mengikuti kelompok referensinya, seperti keluarga,
kelompok teman, dan komunitas. Individu akan cenderung bertindak
sesuai dengan arahan kelompok referensi, sehingga keefektifan minat
beli ulang didasarkan pada informasi yang diperoleh individu dari

kelompok tersebut.

2.2.4.3 Indikator Minat Beli Ulang
Minat beli ulang memiliki beberapa indikator yang dapat digunakan
untuk mengetahui seberapa berpengaruh terhadap perusahaan, penjelasannya
sebagai berikut (Oktaviani dkk, 2022):
1. Minat transaksional
Mencerminkan ketertarikan dan kesiapan individu untuk melakukan
pembelian secara berulang terhadap sebuah produk atau layanan, karena
biasanya mendapat pengalaman positif tentang produk sehingga percaya
untuk melakukan pembelian ulang.
2. Minat referensial
Menggambarkan perilaku individu dalam memberikan rekomendasi atau
referensi kepada orang lain, karena merasa bahwa produk atau layanan
telah memberinya manfaat dan tidak mengecewakannya. Individu akan
antusias untuk berbagi informasi positif terkait produk atau layanan
tersebut.

3. Minat preferensial
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Menggambarkan perilaku individu yang sangat menyukai produk
tertentu dan tidak memilih produk lain. Mereka hanya mengganti
pilithannya apabila ada masalah pada produk kesukaannya.

4. Minat eksploratif
Menggambarkan perilaku individu yang berusaha mencari informasi
terkait produk, dengan tujuan mencari keunggulan atau hal-hal yang

mendukung individu tersebut dalam memutuskan pembelian ulang.

2.3 Hubungan Antara Variabel

2.3.1 Pengaruh social media marketing terhadap minat beli ulang

Menurut Andrews & Shimp (2018) social media marketing merupakan
merupakan bentuk komunikasi online yang dibuat oleh pengguna berupa
informasi, ide, dan video dapat dibagikan dalam jaringan sosial pengguna.
Pendapat Rizky dkk (2023) bahwa social media marketing merupakan aktivitas
online yang melibatkan pelanggan untuk dapat berinteraksi dengan produk atau
layanan. Pada aktivitas tersebut terjadi pemasaran produk dengan menggunakan
platform social media. Sejalan dengan penelitian Yonathan & Bernarto (2022)
yang menjelaskan bahwa social media marketing dapat meningkatkan minat beli
ulang, karena pelanggan merasa dengan melihat informasi di social media
berupa konten yang menarik terkait produk, menimbulkan keinginan untuk
membeli kembali produk tersebut. Penelitian serupa Putri & Jatra (2024)
menunjukkan bahwa social media marketing berpengaruh positif dan signifikan

terhadap minat beli ulang. Tetapi berbeda dengan penelitian Nathalia &
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Indriyant (2022) yang menunjukkan bahwa social media marketing tidak
mempengaruhi minat beli ulang. Hal ini terjadi karena pada brand tersebut
kurang dalam melakukan promosi dan tidak memberikan informasi yang jelas,
sehingga pelanggan merasa tidak tertarik pada pemasaran yang dilakukan

perusahan.

2.3.2 Pengaruh brand image terhadap minat beli ulang

Menurut Andrews & Shimp (2018) brand image merupakan asosiasi
yang diaktifkan dalam ingatan ketika orang berpikir tentang merek tertentu.
Asosiasi-asosiasi ini dapat dilihat dalam bentuk jenis, kesukaan, kekuatan dan
keunikan sebuah merek. Brand image juga sebagai keyakinan pelanggan
terhadap sebuah merek, sehingga apabila pelanggan menggunakan brand
tersebut terdapat perasaan bangga yang dimiliki pelanggan. Penelitian Hidayah
& Apriliani (2019) menunjukkan bahwa brand image berpengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli ulang, semakin baik brand image menurut
pelanggan, maka semakin tinggi minat beli ulangnya. Perusahaan perlu
meningkatkan keunggulan bersaing untuk bisa berkontribusi pada minat beli
ulang. Hasil penelitian yang sama dilakukan oleh Aziz dkk (2023) menjelaskan
bahwa persepsi pelanggan terhadap sebuah merek, akan selalu diingat dan
sebagai bahan pertimbangan dalam pengambilan keputusan, hal ini dapat
meningkatkan minat beli ulang pelanggan. Berbeda dengan penelitian Shakti
dkk (2024) menjelaskan bahwa brand image tidak berpengaruh terhadap minat
beli ulang, karena pelanggan cenderung memilih produk seadanya tanpa

mempertimbangkan image sebuah merek.
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2.3.3 Pengaruh kepuasan pelanggan terhadap minat beli ulang

Menurut Kotler dkk (2022) kepuasan pelanggan merupakan perasaan
senang atau kecewa seseorang yang dihasilkan dari terpenuhinya ekspektasi
pelanggan oleh produk atau layanan. Menurut penelitian Effendi & Besra (2019)
menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap minat beli ulang, karena pelanggan yang memiliki pengalaman masa
lalu positif akan merasa senang dan dihargai, sehingga memungkinkan untuk
melakukan pembelian ulang di masa depan. Sejalan penelitian Zuhdi & Kesuma
(2022) pelanggan yang memperoleh manfaat melebihi harapannya, maka akan
mengonsumsi produk tersebut di waktu berikutnya. Berbanding terbalik dengan
penelitian Fiona & Hidayat, (2020) menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan
berpengaruh negatif terhadap minat beli ulang, berarti bahwa dengan kepuasan
yang terjadi pada layanan yang disediakan perusahaan, belum tentu

meningkatkan minat beli ulang pelanggan.

2.3.4 Pengaruh social media marketing terhadap kepuasan pelanggan
Social media marketing yang sesuai dengan kebutuhan dan keinginan
pelanggan, dapat meningkatkan kepuasan pelanggan. Sesuai dengan penelitian
Ningrum & Isa (2023) yang menunjukkan bahwa social media marketing
berpengaruh terhadap positif dan signifikan kepuasan pelanggan, karena
informasi yang diberikan pemasar jelas dan mudah dipahami. Hasil penelitian
Tripuspita dkk (2023) bahwa social media marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Disini pemasar mampu merespon baik

pertanyaan dan keluhan pelanggan, hal tersebut membuat pelanggan merasa
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dihargai sehingga meningkatkan kepuasan. Penelitian Rahayu dkk (2023) juga
demikian bahwa social media marketing mampu meningkatkan kepuasan
pelanggan, karena terdapat interaksi dua arah antara pemasar dengan pelanggan.
Namun penelitian Lokananta & Aquinia (2023) menunjukkan hal yang berbeda,
social media marketing tidak berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan, karena
kurang baiknya komunikasi brand dengan pelanggan, sehingga tidak tercipta

kepuasan.

2.3.5 Pengaruh brand image terhadap kepuasan pelanggan

Brand image sebagai persepsi pelanggan terhadap sebuah merek.
Penelitian Rahayu dkk (2023) menunjukkan bahwa brand image berpengaruh
signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Image yang positif tentang merek, akan
memberikan keuntungan bagi perusahan, karena pelanggan secara tidak sadar
dapat merekomendasikan sebuah merek pada orang lain. Sejalan penelitian
Ksatriyani & Djawoto (2019) bahwa brand image berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepuasan pelanggan di Rumah Sakit Islam Jemursari.
Mempertahankan brand image dengan memberikan pelayanan terbaik bagi
pasien, sehingga hal tersebut dapat meningkatkan kepuasan pelanggan.
Sebaliknya pada penelitian Junior dkk (2019) menunjukkan bahwa brand image
tidak berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan, hal ini berarti meskipun image

produk atau layanan positif, tetapi tidak meningkatkan kepuasan pelanggan.



38

2.3.6 Pengaruh social media marketing terhadap minat beli ulang melalui
kepuasan pelanggan

Social media marketing digunakan pemasar untuk berkomunikasi
dengan pelanggan secara online. Adanya social media marketing sangat
memberikan kemudahan bagi pemasar dalam melakukan penjualan melalui
konten kreatif dan menarik (Yonathan & Bernarto, 2022). Brand yang selalu
aktif berinteraksi dengan pelanggan dan aktif membagikan informasi ke social
media, akan memuaskan pelanggan dan mendorong minat beli ulang. Penelitian
Lestari & Iswati (2021) menunjukkan bahwa social media marketing dan
kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap minat beli ulang. Social
media marketing dalam pemasaran produk atau layanan sudah efektif dan
efisien, karena mampu menjangkau pangsa pasar lebih luas. Kepuasan
pelanggan muncul melalui kemudahan akses berbelanja melalui social media
marketing. Hal ini membantu meningkatkan minat beli ulang pelanggan.
Didukung dengan penelitian Zahra dkk (2024) menunjukkan bahwa social
media marketing berpengaruh secara tidak langsung terhadap minat beli ulang
melalui kepuasan pelanggan. Sebaliknya, penelitian Astuti (2022) menjelaskan
bahwa kepuasan pelanggan tidak memediasi social media marketing terhadap
minat beli ulang, karena meskipun pemasaran social media sudah dilakukan,

tetapi belum tentu pelanggan akan puas dan melakukan pembelian ulang.
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2.3.7 Pengaruh brand image terhadap minat beli ulang melalui kepuasan
pelanggan

Brand image mencerminkan ciri khas atau pembeda sebuah merek dari
merek sejenisnya. Brand image yang positif, hasil dari kepuasan pelanggan
dalam mengonsumsi produk atau merek (Rahayu dkk, 2023). Temuan ini sejalan
dengan penelitian Fakaubun (2017) bahwa brand image berpengaruh positif
terhadap kepuasan pelanggan. Sedangkan kepuasan pelanggan berpengaruh
positif terhadap minat beli ulang. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik
brand image maka tingkat kepuasan semakin tinggi, sehingga dapat
meningkatkan minat beli ulang pelanggan. Penelitian ini menemukan bahwa
brand image berpengaruh terhadap minat beli ulang melalui kepuasan
pelanggan. Jadi brand image yang baik dapat meningkatkan kepuasan
pelanggan, sehingga mendorong minat beli ulang. Sebaliknya jika brand image
lemah maka akan menurunkan kepuasan pelanggan dan minat beli ulang.
Didukung penelitian Ramadhan & Santosa (2017) menunjukkan bahwa brand
image berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan dan
minat beli ulang. Berbeda dengan penelitian Suherman dkk (2024) yang
menjelaskan bahwa brand image terhadap minat beli ulang melalui kepuasan
pelanggan ini berpengaruh positif tetapi tidak signifikan. Berarti brand image
mampu menarik pelanggan, tetapi kepuasan pelanggan tetap bergantung pada
terpenuhi atau tidaknya harapan pelanggan, apabila terpenuhi maka tercipta
kepuasan dan minat beli ulang, apabila tidak terpenuhi maka tidak tercipta

kepuasan dan minat beli ulang.
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2.4 Kerangka Konseptual
Berdasarkan topik penelitian tentang pengaruh social media marketing dan
brand image terhadap minat beli ulang melalui kepuasan pelanggan sebagai

variabel mediasi, pada penelitian ini terdapat kerangka konseptual sebagai berikut:

Gambar 2.1
Kerangka Konseptual

Social Media
Marketing (X1)

Kepuasan
Pelanggan

(2)

Minat Beli
Ulang (Y)

Brand Image
(X2)

Sumber : Data dioleh peneliti, 2024

Keterangan :

» : Pengaruh Langsung

________________ > : Pengaruh Tidak Langsung

Berdasarkan gambar 2.1 variabel social media marketing dan brand
image sebagai variabel independen. Variabel kepuasan pelanggan sebagai
variabel mediasi, dan variabel minat beli ulang sebagai variabel dependen. Panah

lurus menunjukkan bahwa terdapat pengaruh langsung variabel X1 dan X2
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terhadap variabel Y, variabel Z terhadap variabel Y, variabel X1 dan X2
terhadap variabel Z, serta panah putus-putus menunjukkan terdapat pengaruh

tidak langsung variabel X1 dan X2 terhadap variabel Y melalui variabel Z.

2.5 Hipotesis Penelitian

Hipotesis penelitian digunakan dalam penelitian sebagai jawaban sementara
atau dugaaan yang dinyatakan dalam bentuk kalimat pernyataan yang hendak diuji
kebenarannya (Yam & Taufik, 2021). Berdasarkan hasil pemaparan kajian

terdahulu diatas, maka peneliti menyatakan hipotesis penelitian sebagai berikut:

1. HI : Social media marketing berpengaruh secara langsung terhadap minat
beli ulang pada pelanggan Kedai Kopi Jasa Ayah di Kota Malang.

2. H2 : Brand image berpengaruh secara langsung terhadap minat beli ulang
pada pelanggan Kedai Kopi Jasa Ayah di Kota Malang.

3. H3: Kepuasan pelanggan berpengaruh secara langsung terhadap minat beli
ulang pada pelanggan Kedai Kopi Jasa Ayah di Kota Malang.

4. H4 : Social media marketing berpengaruh secara langsung terhadap
kepuasan pelanggan pada Kedai Kopi Jasa Ayah di Kota Malang.

5. HS5 : Brand image berpengaruh secara langsung terhadap kepuasan
pelanggan pada pelanggan Kedai Kopi Jasa Ayah di Kota Malang.

6. H6 : Social media marketing berpengaruh secara tidak langsung terhadap
minat beli ulang melalui kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi pada

pelanggan Kedai Kopi Jasa Ayah di Kota Malang.
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7. H7 : Brand image berpengaruh secara tidak langsung terhadap minat beli
ulang melalui kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi pada pelanggan

Kedai Kopi Jasa Ayah di Kota Malang.



BAB III

METODE PENELITIAN

3.1 Jenis dan Pendekatan Penelitian

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif dengan
pendekatan kausal. Menurut Sugiyono (2019) penelitian kuantitatif merupakan
jenis penelitian didasarkan pada fakta-fakta yang bisa diuji secara objektif, ilmiah,
dan sistematis. Digunakan untuk meneliti populasi atau sampel tertentu lalu data
dikumpulkan menggunakan instrumen dan dianalisis dengan prosedur statistik.
Menurut Sunawan dkk (2017) penelitian kuantitatif juga diartikan sebagai
penelitian mengenai masalah sosial, diuji melalui teori yang dikaitkan dengan
variabel-variabel dan dilakukan analisis data dalam bentuk numerik menggunakan
pendekatan kausal. Pendekatan ini untuk menguji apakah sebuah variabel
menyebabkan variabel lain berubah atau tidak. Pendekatan kausal menjelaskan
hubungan dan sebab akibat dari pengaruh variabel independen dengan dependen
(Yonathan & Bernarto, 2022). Dalam konteks ini, penelitian akan mengkaji
hubungan antara social media marketing dan brand image terhadap minat beli ulang

melalui kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi.

3.2 Lokasi Penelitian
Lokasi penelitian merupakan tempat dilakukan penelitian (Wibawa dkk,

2022). Penelitian ini dilakukan di Kedai Kopi Jasa Ayah yang berlokasi di Jalan
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Garbis Nomor 22A dan lokasi kedua di Jalan Candi Trowulan Nomor 35, karena
Kedai Kopi Jasa Ayah merupakan coffee shop pertama di Kota Malang yang

mengusung konsep Aceh Melayu.

3.3 Populasi dan Sampel

3.3.1 Populasi

Menurut Sugiyono (2019) populasi merupakan wilayah generalisasi
berupa orang atau benda dengan kriteria tertentu yang ditetapkan peneliti untuk
diambil kesimpulan sebagai bagian dari penelitian. Populasi dalam penelitian ini

adalah pelanggan Kedai Kopi Jasa Ayah di Kota Malang dengan jumlah yang

tidak diketahui.

3.3.2 Sampel

Menurut Sugiyono (2019) sampel merupakan bagian kecil dari populasi
tersebut. Dengan adanya sampel mempermudah peneliti dalam melakukan
penelitian, karena sampel mewakili dari banyaknya populasi. Sampel berperan
penting untuk hasil penelitian Sampel pada penelitian ini adalah sebagian
pelanggan Kedai Kopi Jasa Ayah di Kota Malang. Menurut Maholtra penentuan
jumlah sampel dengan cara perkalian jumlah item pertanyaan dengan angka
lima. Pada penelitian ini terdapat 28 item pertanyaan, maka jumlah sampel yang

dibutuhkan yaitu 28 x 5 = 140 sampel.
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3.4 Teknik Pengambilan Sampel

Teknik pengambilan sampel sebagai cara untuk menentukan sampel yang
digunakan dalam penelitian. Pada penelitian ini menggunakan teknik non-
probability sampling, merupakan teknik yang tidak memberikan kesempatan yang
sama bagi setiap individu, dengan teknik purposive sampling (Sugiyono, 2019).
Pengambilan teknik ini karena pengambilan sampel didasarkan pada kebutuhan dan
tujuan peneliti, jadi dengan pertimbangan tertentu. Oleh karena itu, peneliti
menetapkan beberapa kriteria sampel yang akan diambil dalam penelitian ini yaitu:
(1) Pernah melihat konten Kedai Kopi Jasa Ayah Malang di social media Instagram
maupun TikTok (2) Pernah membeli produk Kedai Kopi Jasa Ayah Malang

minimal 1 kali.

3.5 Data dan Jenis Data

3.5.1 Data Primer
Data primer merujuk pada segala informasi dan fakta yang relevan
dengan penelitian, bahkan berkaitan secara langsung (Haryoko dkk, 2020). Data
primer disebut sebagai sumber data utama karena berasal dari lapangan langsung
dan menentukan keberhasilan penelitian. Melalui data primer dapat menjawab
masalah yang sedang diteliti yang nantinya akan dikembangkan lebih rinci oleh
peneliti. Perolehan data primer pada penelitian ini dari pengisian kuisioner oleh

responden dari pelanggan Kedai Kopi Jasa Ayah di Kota Malang.
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3.5.2 Data Sekunder

Data sekunder merupakan data informasi atau fakta yang relevan dengan
penelitian tetapi secara tidak langsung (Haryoko dkk, 2020). Data sekunder
berupa data pendukung dan tidak mampu menggambarkan keseluruhan hasil
penelitian, tetapi turut membantu peneliti untuk memperjelas hasil penelitian.
Pada penelitian ini menggunakan data sekunder berupa buku, artikel jurnal, dan
informasi lainnya dari website atau social media yang berkaitan dengan Kedai

Kopi Jasa Ayah di Kota Malang.

3.6 Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan digunakan peneliti untuk mengumpulkan informasi
penting dalam penelitian. Pada penelitian ini pengumpulan data menggunakan
teknik survey kuisioner, merupakan daftar pertanyaan tertulis yang sudah disiapkan
peneliti dengan ketentuan dan pertimbangan tertentu untuk dijawab oleh responden
dengan merujuk pada referensi lain seperti literatur yang relevan sesuai dengan
tujuan penelitian (Santoso & Madiistriyatno, 2021). Kuisioner yang digunakan pada
penelitian ini dibagikan secara onl/ine melalui google form kepada Pelanggan Kedai
Kopi Jasa Ayah Kota Malang. Selain itu, peneliti juga menggunakan sumber
referensi lain seperti buku, artikel jurnal, dan referensi lain yang relevan dengan

penelitian.
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3.7 Definisi Operasional Variabel

Menurut Abdullah dkk, (2022) definisi operasional variabel merupakan
menjabarkan pengertian dari setiap variabel yang diteliti sehingga dapat diukur
menggunakan alat penelitian. Sedangkan variabel merupakan karakteristik suatu
objek yang sedang diteliti. Definisi operasional variabel memudahkan peneliti
dalam mengumpulkan, mengukur, serta menganalisis data dengan membatasi
lingkup penelitian menggunakan variabel dan indikator yang ditentukan peneliti.
Variabel penelitian terdiri dari variabel independen, variabel dependen, dan

variabel mediasi yang dapat dijelaskan sebagai berikut:

3.7.1 Variabel Independen
Variabel independen atau variabel bebas menurut Abdullah dkk (2022)
merupakan variabel yang memberikan pengaruh terhadap variabel dependen.
Variabel independen dapat menjadi penyebab perubahan variabel dependen.
Pada penelitian ini variabel independen yang digunakan yaitu social media
marketing (X1) dan brand image (X2), penjelasannya sebagai berikut :
1. Social Media Marketing (X1)
Menurut Andrews & Shimp, (2018) social media marketing merupakan
pemasaran secara online menggunakan platform di social media. Penggunaan
social media marketing memudahkan pemasar untuk membuat konten yang
kreatif dan inovatif untuk mempromosikan produknya. Social media
marketing juga memperluas pangsa pasar suatu produk, sehingga dapat
dikenal oleh masyarakat luas. Pemasar juga dapat berinteraksi langsung dan

tidak langsung dengan pelanggan melalui DM (Direct Massage), komentar,
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dan live streaming. Pemanfaat social media marketing dengan maksimal,
dapat menciptakan pemasaran yang interaktif bagi perusahaan (Kurniasari &
Budiatmo, 2018).
2. Brand Image (X2)

Menurut Andrews & Shimp (2018) brand image merupakan persepsi
pelanggan terhadap sebuah merek. Brand dengan citra merek yang unik, akan
lebih mudah dikenali oleh pelanggan, melalui logo, simbol, dan warna dengan
ciri khas brand. Brand perlu membangun citra merek yang positif, sehingga

keunikan suatu brand dapat melekat di benak pelanggan.

3.7.2 Variabel Dependen

Variabel dependen menurut Abdullah dkk (2022) variabel yang
dipengaruhi oleh variabel independen. Variabel dependen disebut juga sebagai
variabel terikat karena menjadi akibat dari variabel independen. Pada penelitian
ini menggunakan variabel dependen minat beli ulang (Y). Minat beli ulang
menurut Febrini dkk (2019) merupakan keputusan pelanggan untuk melakukan
pembelian lagi di masa depan pada perusahaan atau merek yang sama. Minat
beli ulang timbul adanya respon positif pelanggan setelah mengonsumsi produk.
Selain itu, apabila pelanggan memperoleh manfaat yang lebih besar dari
pengorbanan yang dikeluarkan, maka pelanggan akan terdorong untuk

melakukan pembelian ulang (Lating & Zulfikar, 2023).

3.7.3 Variabel Mediasi
Variabel mediasi menurut Abdullah dkk (2022) merupakan variabel

perantara antara variabel independen dengan dependen. Variabel mediasi dapat
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mempengaruhi hubungan variabel independen dengan variabel dependen
melalui hubungan yang tidak langsung. Pada penelitian ini variabel mediasi yang
digunakan yaitu kepuasan pelanggan (Z). Menurut Kotler dkk (2022) kepuasan
pelanggan timbul dari harapan pelanggan yang terpenuhi setelah mengonsumsi
suatu produk. Sebaliknya pelanggan bisa saja tidak puas apabila harapannya
tidak terpenuhi. Harapan pelanggan berasal dari pengalaman masa lalu,
komentar orang terdekat, dan informasi terkait produk yang disampaikan oleh
pemasar. Maka dari itu, perusahaan perlu untuk memenuhi ekspektasi pelanggan
terhadap produk. Kepuasan pelanggan perlu untuk terus dipantau, agar
perusahaan dapat mengevaluasi kinerjanya untuk dapat meningkatkan nilai

perusahaan (Effendi & Besra, 2019).

Tabel 3. 1
Definisi Operasional Variabel

No | Variabel Indikator Definisi Item

1 Social Context (X1.1) Tatanan bahasa | e Akun social media Kedai
media dengan format Kopi Jasa Ayah
marketing tertentu  digunakan memberikan konten yang
(X1) pemasar dalam menarik (X1.1.1)
(Satria menyampaikan e Konten yang ditayangkan
Nugraha & produk yang di di social media
Adialita, promosikan. memberikan informasi
2021) yang jelas tentang daya

tarik Kedai Kopi Jasa
Ayah di Kota Malang

(X1.1.2)

Communication | Proses penyampaian | e Caption dari postingan

(X1.2) pesan dari pemberi social media Kedai Kopi
pesan kepada Jasa Ayah memberikan
penerima pesan informasi  yang  jelas
secara langsung dan mengenai daya tarik Kedai
tidak langsung Kopi Jasa Ayah di Kota
untuk memberikan Malang (X1.2.1)
informasi. e Akun social media Kedai

Kopi Jasa Ayah membuka
kolom komentar agar
sesama pengguna dapat
berinteraksi dengan mudah
(X1.2.2)
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No | Variabel Indikator Definisi Item
Collaboration Bentuk kerja sama | ¢ Akun social media Kedai
(X1.3) antara pemberi Kopi Jasa Ayah merespon

pesan dan penerima dengan baik komentar
pesan berupa pengguna lain (X1.3.1)
bertukar ide, | o Interaksi akun  social
gagasan, dan media Kedai Kopi Jasa
pengalaman. Ayah dengan pengguna
pada kolom komentar
memberikan informasi
tambahan kepada saya
(X1.3.2)
Connection Hubungan  antara | e Interaksi antar pengguna
(X1.4) perusahaan dengan lain di kolom komentar
pelanggan, bahkan social media Kedai Kopi
hubungan antar Jasa Ayah mempermudah
pelanggan  secara saya mendapatkan
berkelanjutan. informasi yang dibutuhkan
(X1.4.1)
e Konten yang diposting
pada akun social media
Kedai Kopi Jasa Ayah
memberikan daya tarik
bagi pelanggan karena up
to date dan viral (X1.4.2)

2 Brand Strength of | Kekuatan asosiasi | e Kedai Kopi Jasa Ayah
image (X2) | brand merek menunjukkan merupakan coffee shop
Purnapardi | associations seberapa kuat terkenal di Kota Malang
(2022) (kekuatan pelanggan mampu (X2.1.1)

merek) (X2.1) mengingat merek | e Kedai Kopi Jasa Ayah
mengenai  nama | merupakan coffee shop
brand, simbol, logo, yang memiliki reputasi
dan tagline. baik di mata pelanggan
(X2.1.2)
Favorability of | Keunggulan e Kedai Kopi Jasa ayah
brand asosiasi merek merupakan coffee shop
associations meliputi  manfaat yang disukai pelanggan
(keunggulan produk,  kualitas, (X2.2.1)
merek) (X2.2) variasi, dan harga | e Kedai Kopi Jasa Ayah
yang bersaing. sebagai  coffee  shop
bermerek dengan harga
terjangkau (X2.2.2)
Uniqueness  of | Keunikan  berupa | ¢ Kedai Kopi Jasa Ayah
brand ciri khas merek memiliki keunikan
associations sebagai  pembeda tersendiri (X2.3.1)
(keunikan dari produk sejenis | ¢ Kedai Kopi Jasa Ayah
merek) (X2.3) lainnya. memiliki berbagai pilihan
menu yang menjadi ciri
khas dibanding pesaing
(X2.3.2)

3 Minat beli | Minat Ketertarikan ~ dan | e Saya bersedia melakukan
ulang (Y) | transaksional kesiapan  individu pembelian kembali pada
Febrini dkk | (Y.1) untuk  melakukan Kedai Kopi Jasa Ayah
(2019) pembelian  secara (Y.1.1)
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bahwa mereka
diperlakukan  adil
dalam hal

No | Variabel Indikator Definisi Item
berulang terhadap | e Saya bersedia melakukan
sebuah produk atau pembelian kembali pada
layanan Kedai Kopi Jasa Ayah
dengan menambah variasi
produk (Y.1.2)

Minat Perilaku  individu | e Saya bersedia memberikan

referensial (Y.2) | dalam memberikan rekomendasi produk Kedai
rekomendasi  atau Kopi Jasa Ayah kepada
referensi kepada orang lain (Y.2.1)
orang lain, e Saya bersedia melakukan

review Kedai Kopi Jasa
Ayah kepada orang lain
Y22

Minat Perilaku  individu | ¢ Saya menjadikan Kedai

preferensial yang sangat Kopi Jasa Ayah sebagai

(Y.3) menyukai  produk pilihan pertama saat ingin
tertentu dan tidak menghabiskan waktu
memilih produk luang (Y.3.1)
lain. e Saya menjadikan Kedai

Kopi Jasa Ayah sebagai
pilihan pertama saat ingin
menikmati kuliner khas
Aceh Melayu (Y.3.2)

Minat Perilaku  individu | ¢ Saya  selalu  mencari

eksploratif (Y.4) | yang berusaha informasi terbaru
mencari informasi mengenai Kedai Kopi Jasa
terkait produk, Ayah (Y .4.1)
dengan tujuan | e Saya merasa yakin
mencari keunggulan | mendukung produk Kedai
produk. Kopi Jasa Ayah (Y .4.2)

4 Kepuasan | Harapan (Z.1) Harapan atau | e Produk pada Kedai Kopi
pelanggan ekspektasi Jasa Ayah di Kota Malang
2) pelanggan terhadap sesuai dengan harapan
(Aulia & suatu produk atau saya (Z.1.1)

Herawati, layanan  terbentuk | e Saya senang karena karena
2023) sebelum melakukan | produk Kedai Kopi Jasa
pembelian. Ayah sesuai harapan saya

(z.1.2)

Keinginan (Z.2) | Keyakinan e Produk pada Kedai Kopi
pelanggan  untuk Jasa Ayah di Kota Malang
memperoleh produk sesuai dengan keinginan
atau layanan yang saya (Z.2.1)
diinginkan. e Saya  senang  karena

keputusan saya membeli

produk di Kedai Kopi Jasa

Ayah tepat (Z2.2.2)
Keadilan (Z.3) Perasaan pelanggan | e Produk Kedai Kopi Jasa

Ayah di Kota Malang
didapatkan sesuai dengan
harga yang dibayarkan
(z3.1)
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No | Variabel Indikator Definisi Item
pelayanan, harga, | e Saya  senang  karena
dan kualitas, produk Kedai Kopi Jasa
Ayah memenuhi kebutuan
saya (Z2.3.2)

Sumber : Data diolah oleh peneliti,2024

3.8 Instrumen Penelitian

3.8.1 Skala Pengukuran

Menurut Sugiyono (2019) skala pengukuran digunakan untuk mengukur
nilai variabel dengan instrumen tertentu agar dapat dinyatakan dalam bentuk
angka, sehingga hasil penelitian lebih akurat. Pada penelitian ini menggunakan
skala likert sebagai skala pengukuran. Skala likert merupakan skala yang
digunakan untuk mengukur fenomena sosial mengenai persepsi dan sikap.
Pengukuran skala likert menggunakan penjabaran indikator dari variabel yang
nantinya berupa pernyataan atau pertanyaan. Pengukuran skala likert
menggunakan angka 1,2,3,4,5 untuk gradasi dari sangat negatif sampai sangat
positif, sedangkan 5,4,3,2,1 untuk gradasi dari positif ke negatif yang dapat

dijelaskan pada tabel sebagai berikut:

Tabel 3. 2
Skala Likert
Keterangan Skor

Sangat Setuju (SS) 5
Setuju (S) 4

Netral (N) 3

Tidak Setuju (TS) 2
Sangat Tidak Setuju (STS) 1

Sumber : Sugiyono (2019)
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3.9 Teknik Analisis Data

3.9.1 Analisis Deskriptif

Menurut Sugiyono (2019) analisis deskriptif digunakan untuk
menganalisis data yang terkumpul dengan mendiskripsikannya tanpa bermaksud
membuat kesimpulan hasil penelitian. Analisis deskriptif juga digunakan dalam
meneliti populasi atau sampel, dimana pengumpulan data melalui instrumen
penelitian, dan data dianalisis dalam bentuk statistik dengan tujuan menguji
hipotesis penelitian. Dalam penelitian deskriptif akan menjelaskan objek
penelitian dan seberapa kuat hubungan antar variabel dengan didukung data-data
yang ada. Analisis deskriptif juga akan menggambarkan fakta-fakta penelitian

secara sistematis dan faktual.

3.9.2 PLS (Partial Least Square)

Pada penelitian ini pengujian hipotesis menggunakan SEM-PLS
(Structural Equation Model-Partial Least Square). Menurut Hair dkk (2021)
SEM diartikan sebagai teknik untuk menganalisis hubungan antar variabel secara
bersamaan. Hubungan ini bersifat lebih kompleks karena melibatkan analisis
faktor dan korelasi. Sedangkan PLS merupakan model persamaan struktural
berbasis komponen atau varian mengarah pada predictive model, merujuk pada
kemampuan suatu model untuk memprediksi nilai dari variabel dependen
berdasarkan pengaruh variabel independen. SEM-PLS sebagai metode analisis
data untuk menangani model yang kompleks secara efektif. SEM-PLS cukup kuat
dalam menganalisis model struktural dari gabungan data kuantitatif dan dapat

memprediksi hubungan kausal (sebab-akibat) antar variabel (Sahban, 2024). Pada
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penelitian ini, alat analisis data menggunakan bantuan perangkat lunak SmartPLS
versi 3. Analisis data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu analisis outer

model dan inner model, yang dapat dijelaskan sebagai berikut:

3.9.2.1 Analisis outer model (model pengukuran)

Outer model menurut Musyaffi dkk, (2022) merupakan model
pengukuran yang menjelaskan hubungan kausal (sebab-akibat) variabel
laten eksogen maupun endogen dengan indikator-indikatornya secara
spesifik berdasarkan variabel yang ada. Dalam outer model menghasilkan
nilai pada analisis reliabilitas dan validitas. Pengujian outer model dapat
dijelaskan sebagai berikut:

1. Validitas konvergen
Nilai konvergen menunjukkan validitas atas indikator pengukuran.
Penentuan nilai konvergen dilihat dari nilai loading factor pada variabel
endogen dan eksogen, apabila nilai /oading factor lebih dari 0,5 hingga
0,6 saat nilai AVE (Average Variance Extracted) > 0,5 sehingga dapat
disebut valid konvergen (Ghozali & Latan, 2015).

2. Validitas diskriminan
Nilai validitas diskriminan merupakan nilai cross loading, digunakan
untuk memahami diskriminan yang terjadi pada suatu konstruk
penelitian. Diskriminan dapat dikatakan memadai apabila nilai loading
factor lebih besar daripada nilai cross loading, sehingga dapat dikatakan
valid diskriminan (Ghozali & Latan, 2015).

3. Reliabilitas
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Reliabilitas dilakukan dengan dua cara yaitu cronchbach’s alpha dan
composite reliability. Cronchbach’s alpha mengukur batas reliabilitas
suatu konstruk, sedangkan composite reliability mengukur reliabilitas
sesungguhnya. Apabila nilai cronchbach’s alpha dan composite
reliability > 0,70 maka semua variabelnya sudah reliabel atau reliabilitas

tinggi (Ghozali & Latan, 2015).

3.9.2.2 Analisis inner model (model struktural)

Analisis inner model merupakan proses identifikasi dengan tujuan

mengetahui hubungan antara variabel eksogen dan endogen melalui uji

inner model (Isrofa & Kussudyarsana, 2024). Analisis inner model dapat

dijelaskan sebagai berikut :

1.

Uji nilai R-Square

Pengujian model struktural dapat diukur dengan melihat R-Square. R-
Square sebagai nilai yang menjelaskan variasi dari variabel eksogen
terhadap variabel endogen. Menurut Ghozali & Latan (2015) kekuatan
nilai R-Square yaitu 0,67 kuat, 0,33 moderat, dan 0,19 lemah. Hal ini
menunjukkan bahwa adanya kesesuaian nilai R-Square dengan tingkat
kekuatannya, dimana semakin rendah nilai R-Square berarti semakin

lemah pula kekuatannya.

. Uji model fit

Uji kebaikan model digunakan untuk mengetahui seberapa baik model
cocok dengan data. Model fit dapat dilihat dari nilai SRMR

(Standardized Root Mean Square Residual) dimana apabila nilainya
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<0,80 menunjukkan kecocokan data yang baik. Selain itu, juga dapat
dilihat dari nilai NFI (Normal Fit Index) dimana apabila nilai berkisar
antara 0 sampai dengan 1, apabila semakin mendekati 1 maka semakin
baik model yang dibangun (Ghozali & Latan, 2015).

3. Uji effect size (f°)
Uji effect size digunakan untuk mengatahui kebaikan model variabel
eksogen terhadap variabel endogen. Dengan ketentuan nilai f 0,02
berarti pengaruhnya kecil, nilai 0,15 berarti pengaruhnya cukup, dan
nilai £'0,35 berarti pengaruhnya besar (Ghozali & Latan, 2015).

4. T-statistics
Uji T-Statistics digunakan untuk menguji signifikansi variabel eksogen
terhadap endogen. Menurut Hair dkk (2021) kriteria uji signifikansi
hipotesis dapat diterima dan signifikan (Ha diterima, HO ditolak) apabila
dengan ketentuan nilai T-statistics > 1,96 atau p-value harus < 0,05.
Sebalikya apabila nilai T-statistics < 1,96 atau p-value > 0,05 maka

hipotesis tidak signifikan (Ha ditolak, HO diterima).

3.9.3 Uji Mediasi

Pada uji mediasi digunakan untuk menguji hipotesis variabel eksogen
terhadap variabel endogen yang secara tidak langsung melalui variabel mediasi.
Penentuannya dilihat dari nilai p-value, apabila p-value < 0,05 maka pengaruhnya

signfikan, sedangkan apabila p-value > 0,05 maka pengaruhnya tidak signifikan.
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Menurut Muhtarom dkk, (2022) terdapat tiga jenis hubungan mediasi sebagai
berikut :

1. Full mediation
Full mediation terjadi apabila tidak terdapat hubungan langsung antara
variabel eksogen terhadap variabel endogen. Dengan adanya variabel
mediasi, menjadi terdapat hubungan tidak langsung variabel eksogen
terhadap endogen. Hal ini menunjukkan bahwa variabel mediasi mampu
menjadi perantara hubungan variabel eksogen terhadap variabel endogen
secara penuh.

2. Partial mediation
Partial mediation terjadi apabila terdapat pengaruh langsung variabel
eksogen terhadap variabel endogen. Dengan adanya variabel mediasi, juga
terdapat pengaruh tidak langsung variabel eksogen terhadap endogen.
Berarti bahwa variabel mediasi tidak sepenuhnya berperan, karena masih
terdapat pengaruh langsung variabel eksogen terhadap variabel endogen.

3. No mediation
No mediation terjadi apabila terdapat pengaruh langsung variabel eksogen
terhadap variabel endogen, tetapi tidak terdapat pengaruh tidak langsung
variabel eksogen terhadap variabel endogen melalui variabel mediasi.
Selain itu, apabila tidak terdapat pengaruh langsung dan tidak langsung
variabel eksogen terhadap variabel endogen melalui variabel mediasi.
Berarti variabel mediasi tidak mampu menjadi perantara hubungan variabel

eksogen terhadap variabel endogen.



BAB 1V
HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1 Hasil Penelitian
4.1.1 Gambaran Umum Objek Penelitian

4.1.1.1 Profil Kedai Kopi Jasa Ayah

Kedai Kopi Jasa Ayah merupakan usaha di bidang food and beverages
pertama di Kota Malang yang menyajikan kuliner khas Aceh Melayu. Kedai
Kopi Jasa Ayah mulai beroperasi pada bulan April 2023 pada cabang
pertamanya di Jalan Garbis Nomor 22A Kecamatan Klojen Kota Malang,
sedangkan cabang keduanya mulai beroperasi pada bulan Juni 2024 di Jalan
Candi Trowulan Nomor 35 Kecamatan Lowokwaru Kota Malang (Instagram
(@nasilemakjasaayah 2024). Kedai Kopi Jasa Ayah mengusung konsep Aceh
Melayu dengan menu-menu tradisional yang menjadi ciri khasnya, dapat

dijelaskan sebagai berikut :

Gambar 4.1
. .
Menu Kedai Kopi Jasa Ayah

KuPl
Kupi Sareng "= Rp,10.000
Kupi Sareng Susu "+/oiw Rp,13.000
Kupi Khop "**/™s Rp,10.000
Kopi Khop Susu "as/oisss i Rp,13.000
TEH
Teh Tarek *wes/viss . Rp,13.000
Teh Tarek Cincau ™™o . Rp,14.000
Teh Ijo Tarek ™= Rp,15.000
Teh Ijo Tarek Cincau "/ Rp,16.000
Thai Tea Tarek "™ Pee . Rp,14.000
Thai Tea Tarek Cincau "wes/ssos Rp,15.000
Bl e Rp,6.000
Milo Malay "=/l . Rp,18.000
Es Bandung.... Rp,10.000
Es Timun Rp,10.000
Es Timun Cincau . ; ) Rp,11.000
Es Cincau Sirup.. o N . Rp,10.000

Nasi Lemak Telur Rp,12.000 ‘"‘

Nasi Lemak Ayam Masak Merah. Rp,22.000

Nasi Lemak Ayam Krispi Rp,24.000 ‘ ’

Nasi Lemak Udang Masak Merah... . Rp,24.000 .

Nasi Lemak Tongkol Masak Aceh.. . .. Rp,22.000

Nasi Lemak Paru Goreng Rp,26.000

Nasi Lemak Cumi Masak Merah. % Rp,28.000

Nasi Lemak Rendang......

Sumber : In.s.tég.r.ém‘ @hasilémakjasaayah (2024)

Rp,28.000
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Kedai Kopi Jasa Ayah memberikan karakter Aceh Melayu melalui
berbagai pilihan minuman khas seperti kupi sareng, kupi khop, milo malay, teh
tarek, dan masih banyak lagi. Kedai Kopi Jasa Ayah tidak hanya menawarkan
pengalaman minum kopi, tetapi juga membawa pelanggan untuk merasakan
makanan khas Aceh Melayu seperti nasi lemak Malaysia, roti cane, ayam bakar
kepak madu, dan mi Aceh. Selain itu, biji kopi dan rempah-rempah yang
didatangkan dari Aceh langsung juga menjadi hal yang menarik bagi Kedai
Kopi Jasa Ayah (Tribun Jatim, 2023). Gabungan budaya Aceh Melayu
memberikan keunikan tersendiri karena memadukan cita rasa kuliner autentik
dari dua wilayah berbeda yang jarang ditemukan di kedai kopi pada umumnya.
Hal ini menjadi ciri khas Kedai Kopi Jasa Ayah sebagai pelopor kuliner Aceh
Melayu di Kota Malang. Dalam memasarkan produknya, Kedai Kopi Jasa
menggunakan social media marketing yaitu platform Instagram
(@nasilemakjasaayah dan TikTok @kupijasaayah.

Gambar 4.2
Konten Informasi di Instagram Kedai Kopi Jasa Ayah

5 < kupijasaayah dan 2 lainnya
kupijasaayah dan 3 lainnya 0 1 hangoutmalang - Audio asli
e 1 ku_sukasuka.id - Audio asli

NASI BEMAK & KEDAI
KUP

i} 4/ ‘ \ 7 . i ,.
'J‘." o A
SIS

2 © A2

Sumber : Instagram @nasilemakjasaayah (2024)
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Berdasarkan gambar 4.2 pada platform Instagram, Kedai Kopi Jasa
Ayah menampilkan konten informasi dan konten interaksi. Pada unggahan
tersebut menunjukkan informasi mengenai menu utama yang ditawarkan,
seperti nasi lemak, dengan detail lokasi Kedai Jasa Ayah di Malang. Penyajian
menu dengan visual yang menarik, dapat mempermudah pelanggan untuk
mengetahui informasi produk. Selain itu, pada konten Kedai Kopi Jasa ayah
menampilkan interaksi langsung dengan pelanggan pada saat staf Kedai Kopi
Jasa Ayah menyiapkan makanan, hal ini memberi kesan autentik dalam proses
pembuatan makanan, sehingga dapat menarik perhatian konsumen melalui

konten video yang ringan dan informatif.

Gambar 4.3

Konten Kolaborasi di Instagram Kedai Kopi Jasa Ayah

‘3 kupijasaayah dan manismenawan.id
@ J1 Khruangbin - Maria También

kedai kupi jasa ayah

MERONCE
=g BERSAMA

— @manis.menawan

TIAP RABU DAN KAMIS

A
y [ Lokasi : Jasa Ayah Trowulan | Waktu : 16.00-21.00 |
g | Pendattaran Meronce Bersama klik link bio @manis.menawan |
O Q V [[Syazat dan wetentuan Berizka

24 suka
O Qvy W

lesyeuxd.he New experience unlocked!
e Disukai oleh manismenawan.id dan 163 lainnya
kupijasaayah MERONCE BERSAMA99

Gak perlu lagi jauh-jauh ke aceh buat nyobain kopi
y mnya dibalik g
the famous Kupi Khop Susu yang rasany.
Karena di dalam k

komponen Meronce bersama itu apa? kegiatan khusus yang
cuma ada di manis menawan yaa.
@manismenawan.id dan @kupijasaayah ngajakin
kamu meronce aksesoris sesuai keinginan kamu. Kita

siapin alat dan bahannya dan semuanya GRATIS ya!
LL RS

o try their Roti Cane!

Sumber : Instagram @nasilemakjasaayah (2024)
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Berdasarkan gambar 4.3 Kedai Kopi Jasa Ayah juga menggunakan
caption yang menarik dalam menjelaskan kelebihan kupi khop susu sebagai
produk famous dan penyajian yang unik yaitu minum kopi dengan gelas yang
terbalik. Caption yang jukup jelas membuat pelanggan mengetahui deskripsi
produk dengan baik. Selain aktif dalam memasarkan produk melalui konten,
Kedai Kopi Jasa Ayah juga memperkuat kehadirannya di komunitas lokal
dengan berkolaborasi dengan UMKM. Jadi pelanggan tidak hanya datang
untuk menikmati kuliner, tetapi juga bisa merasakan pengalaman tambahan,
seperti meronce aksesoris sambil bersantai di kedai. Dengan adanya kolaborasi

ini dapat memperluas pangsa pasar Kedai Kopi Jasa Ayah.

Gambar 4.4

Konten Product Knowledge di TikTok Kedai Kopi Jasa Ayah

Sumber : TikTok @kupijasaayah

Pada akun TikTok @kupijasaayah terdapat konten product knowledge,

menjelaskan bahwa produk-produk Kedai Kopi Jasa Ayah salah satunya mi
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Aceh yang dimasak dadakan dengan bumbu rempah khas Aceh sehingga
menambah sensasi yang berbeda. Pada konten ini juga berupa rekomendasi
bagi masyarakat untuk datang ke Kedai Kopi Jasa Ayah agar dapat menikmati
kuliner malam ala Melayu di Malang. Jadi Kedai Kopi Jasa Ayah tidak hanya
menyediakan nasi lemak sebagai menu sarapan, melainkan juga menyediakan

mi Aceh sebagai menu makan malam.

Gambar 4.5

Konten Entertainment di TikTok Kedai Kopi Jasa Ayah

< Q kopi terbalik

Jasa Ayah - 7-9
#kopikebalikcore #jasaayah #fyp
41 Berisi: QKThr - Aphex Twin

Sumber : TikTok @kupijasaayah (2024)

Berdasarkan gambar 4.5 menunjukkan bahwa pada akun TikTok
(@kupijasaayah terdapat konten entertainment dimana pada konten ini berupa
video kompilasi para pelanggan yang gagal saat ingin mengkonsumsi kopi

khop khas dari Kedai Kopi Jasa Ayah. Kopi khop disajikan dengan gelas yang
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terbalik, sehingga banyak pelanggan yang kesulitan untuk meminumnya, hal

ini membentuk image tersendiri bagi Kedai Kopi Jasa Ayah di Kota Malang.

4.2 Gambaran Umum Responden

Populasi pada penelitian ini mencakup seluruh pelanggan Kedai Kopi Jasa
Ayah dengan jumlah yang tidak diketahui. Karakteristik responden pada penelitian
ini yaitu (1) Pernah melihat konten Kedai Kopi Jasa Ayah Malang di social media
Instagram maupun TikTok (2) Pernah membeli produk Kedai Kopi Jasa Ayah
Malang minimal 1 kali. Penelitian ini menghasilkan data dari 140 responden yang

telah memenubhi kriteria, dapat dijelaskan sebagai berikut :

4.2.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin pada penelitian ini

disajikan pada tabel 4.1 sebagai berikut :

Tabel 4.1

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

No Jenis Kelamin Jumlah Responden Persentase
1 | Laki-laki 32 23%
2 | Perempuan 108 77%
Total 140 100%

Sumber : Data diolah peneliti (2024)

Berdasarkan data diatas, dari 140 responden Kedai Kopi Jasa Ayah Malang

menunjukkan bahwa mayoritas responden berjenis kelamin perempuan yaitu

sebanyak 108 orang dengan persentase 77%, sedangkan laki-laki sebanyak 32

orang dengan persentase 23%.
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4.2.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
Karakteristik responden berdasarkan usia pada penelitian ini disajikan pada

tabel sebagai berikut :

Tabel 4.2

Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

No Jenis Kelamin Jumlah Responden Persentase
1 | <17 tahun 4 3%
2 | 17-25 tahun 131 93,3%
3 | 26-30 tahun 4 3%
4 | 31-35 tahun 1 0,7%
5 | >35 tahun 0 0%
Total 140 100%

Sumber : Data diolah peneliti (2024)

Berdasarkan tabel data 4.2 diatas menunjukkan bahwa dari 140 responden
di dominasi oleh usia yang relatif muda yaitu berusia 17-25 tahun yaitu sebanyak
131 orang dengan persentase 93%, berusia <17 tahun sebanyak 4 orang dengan
persentase 3%, berusia 26-30 tahun sebanyak 4 orang dengan persentase 3%, dan

berusia 31-35 tahun sebanyak 1 orang dengan persentase 1%.

4.2.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili
Karakteristik responden berdasarkan domisili pada penelitian ini disajikan

pada tabel sebagai berikut :

Tabel 4.3

Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili

No Domisili Jumlah Responden Persentase
1 | Di Kota Malang 106 76%
2 | Di Luar Kota Malang 34 24%
Total 140 100%

Sumber : Data diolah peneliti (2024)
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Berdasarkan tabel 4.2 diatas menunjukkan dari 140 responden, mayoritas
berdomisili di Kota Malang sebanyak 106 orang dengan persentase 76%,

sedangkan dari luar Kota Malang sebanyak 34 orang dengan persentase 22%.

4.2.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan
Karakteristik responden berdasarkan pekerjaan pada penelitian ini disajikan

pada tabel sebagai berikut :

Tabel 4.4

Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan

No Pekerjaan Jumlah Responden Perentase
1 | Pelajar 3 2%
2 | Mahasiswa 116 83%
3 | PNS/BUMN 4 3%
4 | Pegawai swasta 12 8%
5 | Wiraswasta 5 4%
Total 140 100%

Sumber : Data diolah peneliti (2024)

Berdasarkan data tabel 4.4 diatas menunjukkan bahwa dari 140 responden,
yang merupakan pelanggan Kedai Kopi Jasa Ayah, mayoritas pelanggan sebagai
mahasiswa sebanyak 116 orang dengan persentase 83%, sebagai pegawai swasta
sebanyak 12 orang dengan persentase 8%, wiraswasta sebanyak 5 orang dengan
persentase 4%, PNS/BUMN sebanyak 4 orang dengan persentase 3%, dan pelajar

sebanyak 3 orang dengan persentase 2%.

4.2.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Platform Melihat Konten Kedai
Kopi Jasa Ayah
Karakteristik responden berdasarkan platform untuk melihat konten di
social media Kedai Kopi Jasa Ayah pada penelitian ini disajikan pada tabel

sebagai berikut :
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Karakteristik Responden Berdasarkan Platform Social Media
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No Platform Jumlah Responden Persentase
1 | TikTok 99 71%
2 | Instagram 41 29%
Total 140 100%

Sumber : Data diolah peneliti (2024)

Berdasarkan data tabel 4.3 diatas menunjukkan bahwa responden dalam
melihat konten Kedai Kopi Jasa Ayah, mayoritas melalui social media TikTok
sebanyak 99 orang dengan persentase 71%, sedangkan melalui social media
Instagram sebanyak 41 orang dengan persentase 29%. Hal ini berarti platform

TikTok lebih efektif dalam menyampaikan pesan brand kepada target pasar.

4.2.6 Karakteristik Responden Berdasarkan Followers Social Media Kedai
Kopi Jasa Ayah
Karakteristik responden berdasarkan followers social media Kedai Kopi

Jasa Ayah pada penelitian ini disajikan pada tabel sebagai berikut :

Tabel 4.6

Karakteristik Responden Berdasarkan Followers Social Media

No Followers Jumlah Responden Persentase
1 | Followers 30 21%
2 | Bukan Followers 110 79%
Total 140 100%

Sumber : Data diolah peneliti (2024)

Berdasarkan data tabel 4.6 diatas, menunjukkan bahwa mayoritas responden
yang bukan followers social media Kedai Kopi Jasa Ayah sebanyak 110 orang
dengan persentase 79%, sedangkan responden yang menjadi followers sebanyak
30 orang dengan persentase 21%. Hal tersebut menunjukkan bahwa meskipun

mayoritas dari responden bukan followers social media Kedai Kopi Jasa Ayah,
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tetapi konten yang dibagikan oleh Kedai Kopi Jasa Ayah bisa dilihat oleh bukan
followersnya, artinya konten cukup efektif dan memiliki daya jangkau yang luas,
baik melalui fitur berbagi, algoritma pl/atform, dan interaksi antar pengguna social

media.

4.2.7 Karakteristik Responden Berdasarkan Pembelian
Karakteristik responden berdasarkan jumlah pembelian di Kedai Kopi Jasa

Ayah pada penelitian ini disajikan pada tabel sebagai berikut :

Tabel 4.7

Karakteristik Responden Berdasarkan Banyak Pembelian

No Banyak Pembelian Jumlah Responden Persentase
1 | 1kali 78 56%
2 | 2 kali 38 27%
3 | Lebih dari 2 kali 24 17%
Total 140 100%

Sumber : Data diolah peneliti (2024)

Berdasarkan data tabel 4.7 diatas, menunjukkan bahwa mayoritas responden
pernah melakukan pembelian 1 kali di Kedai Kopi Jasa Ayah yaitu sebanyak 78
orang dengan persentase 56%, pernah melakukan pembelian 2 kali sebanyak 38
orang dengan persentase 27%, dan pernah melakukan pembelian lebih dari 2 kali
sebanyak 24 orang dengan persentase 17%. Hal ini menjelaskan bahwa sebagian
besar pelanggan Kedai Kopi Jasa Ayah adalah pembeli baru, karena masih
melakukan pembelian satu kali, sehingga Kedai Kopi Jasa Ayah berpeluang dalam

memperluas potensi pasar untuk meningkatkan frekuensi pembelian pelanggan.
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4.3 Analisis Deskriptif

Pada penelitian ini menggunakan analisis deskriptif dengan tujuan untuk
mengetahui persepsi pelanggan terkait variabel social media marketing (X1), brand
image (X2), minat beli ulang (Y), dan kepuasan pelanggan (Z). Pengukuran
menggunakan skala likert dengan poin 1 sampai 5 dari sangat tidak setuju, hingga
sangat setuju. Penyajian data secara deskriptif, untuk mengetahui gambaran
seberapa jauh pelanggan dalam menilai social media marketing dan brand image
terhadap minat beli ulang, melalui kepuasan pelanggan, dapat dijelaskan sebagai

berikut :

4.3.1 Distribusi Frekuensi Variabel Social Media Marketing

Tabel 4.8

Distribusi Frekuensi Variabel Social Media Marketing

Item Jawaban Responden Total Rata-
STS TS N S SS F % rata

@ 2) (€)] “) (6))

F |[%|F | % F |[%|F |%|F | %

XI1.1.1 0 ]0 |1 0,71 | 28 | 20 | 77 | 55 |34 | 24 | 140 100 4,03
X1.1.2 0 ]0 |0 0 18 |13 179 [ 56 |43 |31 | 140 100 4,18
X1.2.1 0 ]0 |1 0,71 | 36 | 26 | 72 | 51 | 31 | 22 | 140 100 3,95
X1.2.2 0 ]0 |1 0,71 | 17 |12 | 67 | 48 | 55 |39 | 140 100 4,26
X1.3.1 0 |0 |3 2,14 140 |29 | 66 | 47 |31 | 22| 140 100 3,89
X1.3.2 0 |0 |3 2,14 |31 |22 |71 |51 [35]25| 140 100 3,99
X1.4.1 0 ]0 |0 0 |27 1191674846 |33 | 140 100 4,14
X1.4.2 0 ]0 |1 0,71 | 1319 |79 56|47 |34 | 140 100 4,23

Sumber : Data diolah peneliti (2024)

Berdasarkan tabel 4.8 distribusi frekuensi variabel social media marketing,
menunjukkan bahwa nilai rata-rata tertinggi pada X1.2.2 sebesar 4,26 dengan
pernyataan “Akun social media Kedai Kopi Jasa Ayah membuka kolom komentar
agar sesama pengguna dapat berinteraksi dengan mudah”, hal ini

mengindikasikan bahwa strategi social media marketing Kedai Kopi Jasa Ayah
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berhasil menciptakan ruang interaksi antar pengguna melalui kolom komentar
yang terbuka. Sedangkan nilai rata-rata terendah pada X1.3.1 sebesar 3,89 dengan
pernyataan “Akun social media Kedai Kopi Jasa Ayah merespon dengan baik

komentar pengguna lain”.

4.3.2 Distribusi Frekuensi Variabel Brand Image

Tabel 4.9

Distribusi Frekuensi Variabel Brand Image

Item Jawaban Responden Total Rata-
STS TS N S SS F % rata
(L) 2) (©)] “ (6))
F | % |F |[% |F |%|F |%|F | %
X211 |0 |0 |8 |57 29121705033 ]23,6 | 140 100 3,91
X212 |0 |0 |1 |07 |31 ]22|76 |54 32229 | 140 100 3,99
X221 |0 |0 |0 0 |35 25|71 |51 |34 ]243 | 140 100 3,99
X222 |0 |0 |4 [29 |38 27 |75 |54 |23 164 | 140 100 3,84
X231 |0 |0 |0 0 124 |17 |63 |45 |53 1379 | 140 100 4,21
X232 |10 ]0 |0 0 12619 |62 |44 |52 |37,1 | 140 100 4,19

Sumber : Data diolah peneliti (2024)

Berdasarkan tabel 4.9 distribusi frekuensi variabel brand image,
menunjukkan bahwa nilai rata-rata tertinggi pada X2.3.1 sebesar 4,21 dengan
pernyataan “Kedai Kopi Jasa Ayah memiliki keunikan tersendiri”, hal ini
mengindikasi bahwa Kedai Kopi Jasa Ayah berhasil menciptakan persepsi unik,
sehingga melekat di benak pelanggan. Sedangkan nilai rata-rata terendah pada
X2.2.2 sebesar 3,84 dengan pernyataan “Kedai Kopi Jasa Ayah sebagai coffee
shop bermerek dengan harga terjangkau”, hal ini mengindikasi bahwa sebagian

pelanggan menganggap harga di Kedai Kopi Jasa Ayah masih kurang terjangkau.



4.3.3 Distribusi Frekuensi Variabel Kepuasan Pelanggan

Distribusi Frekuensi Variabel Kepuasan Pelanggan

Tabel 4.10
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Item Jawaban Responden Total Rata-
STS TS N S SS F % rata

(0] ) (€)] @ (6))

F | % |F |% |F |%|F [ %9 |F |%

Z.1.1 0 10 |2 1,4 136 2669 |49 |33 ]23,6 | 140 100 3,95
Z.1.2 0 10 |2 1,4 |38 127 (69 |49 |31 22,1 | 140 100 3,92
721 0 10 |4 [29 [34 12473 (5229 ]20,7 | 140 100 3,91
722 0 J]O |1 |07 |30 ]21 |75 (5434243 | 140 100 4,01
Z3.1 0 |0 |5 [36 |24 |17 |73 5238|271 | 140 100 4,03
732 0 10 |14 |29 [33]24[65]46 |38 27,1 | 140 100 3,98

Sumber : Data diolah peneliti (2024)
Berdasarkan tabel 4.10 distribusi frekuensi variabel kepuasan pelanggan,

menunjukkan bahwa nilai rata-rata tertinggi pada Z.3.1 sebesar 4,03 dengan

pernyataan “Produk Kedai Kopi Jasa Ayah di Kota Malang didapatkan sesuai

dengan harga yang dibayarkan”, hal ini mengindikasi bahwa pelanggan

memperoleh kepuasan berdasarkan kesusuaian produk dengan harga yang

dibayarkan. Sedangkan nilai rata-rata terendah pada Z.2.1 sebesar 3,91 dengan

pernyataan “Produk pada Kedai Kopi Jasa Ayah di Kota Malang sesuai dengan

keinginan saya”, hal ini mengindikasi bahwa sebagian pelanggan belum merasa

puas karena Kedai Kopi Jasa Ayah kurang memenuhi keingingan pelanggan.

4.3.4 Distribusi Frekuensi Variabel Minat Beli Ulang

Distribusi Frekuensi Variabel Minat Beli Ulang

Tabel 4.11

Item Jawaban Responden Total Rata-
STS (1) TS N S SS F % rata
2 3 Q)] ()

F|% |F | % F | % |F |[% |F | %
Y.1.1 1 10,714 |29 28 120 | 68 |49 |39 [ 27,9 | 140 100 4,00
Y.1.2 0 0 |4 [29 26 |19 169 |49 |41 [ 29,3 | 140 100 4,05
Y.2.1 0 0 |1 0,7 29 121 |79 |56 |31 [ 22,1 | 140 100 4,00
Y.2.2 0 0 |6 |43 30 [ 21 |72 |51 [ 32 (229 | 140 100 3,93
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Y.3.1 8 |57 |22 (157 |50 |36 4431 |16 |114 | 140 100 3,27
Y.3.2 1 {0,719 |64 |38 (27 |51 [36]41 (293 | 140 100 3,87
Sumber : Data diolah peneliti (2024)

Berdasarkan tabel 4.11 distribusi frekuensi variabel minat beli ulang,
menunjukkan bahwa nilai rata-rata tertinggi pada Y.1.2 sebesar 4,05 dengan
pernyataan “Saya bersedia melakukan pembelian kembali pada Kedai Kopi Jasa
Ayah dengan menambah variasi produk”, hal ini mengindikasi bahwa pelanggan
memiliki ketertarikan cukup kuat dalam melakukan pembelian, dengan
menambah variasi produk. Sedangkan nilai rata-rata terendah pada Y.3.1 sebesar
3,27 dengan pernyataan “Saya menjadikan Kedai Kopi Jasa Ayah sebagai pilihan
pertama saat ingin menghabiskan waktu luang”. Pernyataan tersebut menjelaskan
bahwa sebagian besar pelanggan, tidak menjadikan Kedai Kopi Jasa Ayah sebagai

pilihan utama ketika ingin menghabiskan waktu luang.

4.4 Analisis Partial Least Square (PLS)

4.4.1 Hasil Uji Outer Model (Model Pengukuran)

Pengujian outer model merupakan merupakan model pengukuran bertujuan
memeriksa seberapa baik konstruk dan variabel yang digunakan dalam penelitian,
dengan indikator-indikator secara spesifik dalam menggambarkan fenomena yang
ingin dipelajari Musyaffi dkk, (2022). Pengujian menggunakan perangkat lunak

SmartPls 3 melalui uji validitas dan reliabilitas.

4.4.1.1 Hasil uji validitas konvergen
Validitas konvergen menjelaskan sejauh mana indikator mampu

mewakili variabel latennya. Penentuan hasil uji konvergen, dengan melihat
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nilai loading factor pada variabel endogen dan eksogen. Apabila nilai loading
factor lebih dari 0,5 hingga 0,6 saat nilai AVE (4verage Variance Extracted)

> 0,5 sehingga dapat disebut valid konvergen (Ghozali & Latan, 2015).

Gambar 4.6
Uji Outer Model
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Sumber : Data diolah peneliti (2024)

Berdasarkan hasil uji outer model pada gambar 4.6 maka diperoleh nilai
loading factor sebagai berikut :

Tabel 4.12 Nilai Loading Factor

Variabel Item Nilai Loading Factor Keterangan
Social Media X1.1.1 0,770 Valid
Marketing X1.1.2 0,770 Valid

X1.2.1 0,738 Valid
X1.2.2 0,693 Valid
X1.3.1 0,635 Valid
X1.3.2 0,704 Valid
X1.4.1 0,738 Valid
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X1.4.2 0,704 Valid

Brand Image X2.1.1 0,740 Valid
X2.1.2 0,797 Valid

X2.2.1 0,792 Valid

X222 0,734 Valid

X23.1 0,768 Valid

X232 0,781 Valid

Kepuasan Pelanggan Z.1.1 0,824 Valid
Z.1.2 0,859 Valid

Z.2.1 0,881 Valid

722 0,835 Valid

Z3.1 0,789 Valid

732 0,807 Valid

Minat Beli Ulang Y.1.1 0,801 Valid
Y.1.2 0,777 Valid

Y.2.1 0,716 Valid

Y.2.2 0,799 Valid

Y.3.1 0,708 Valid

Y.3.2 0,763 Valid

Y41 0,719 Valid

Y42 0,830 Valid

Sumber : Data diolah peneliti (2024)

Berdasarkan hasil uji validitas diatas, menunjukkan bahwa nilai loading

factor berhasil memenuhi ketentuan validitas yaitu lebih dari 0,5 hingga 0,6,

artinya data yang dikumpulkan valid konvergen. Dengan data memiliki

validitas tinggi, maka data yang dijadikan acuan berkualitas baik dan dapat

diandalkan. Selain menggunakan /loading factor, penentuan validitas

konvergen juga dapat melihat dari nilai AVE (Average Variance Extracted),

sebagai berikut:

Tabel 4.13 Nilai AVE
(Average Variance Extracted)
Variabel Nilai AVE Keterangan
Social media marketing (X1) 0,591 Valid
Brand image (X2) 0,694 Valid
Kepuasan pelanggan (Z) 0,586 Valid
Minat beli ulang (YY) 0,519 Valid

Sumber : Data diolah peneliti (2024)
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Berdasarkan hasil nilai AVE diatas, menunjukkan bahwa nilai AVE
dari variabel social media marketing (X1), brand image (X2), kepuasan
pelanggan (Z), dan minat beli ulang (Y) memenubhi kriteria validitas yaitu >
0,05, hasil tersebut mendukung dari nilai loading factor. Jadi indikator
memiliki korelasi yang tinggi dengan variabel atau konstruk yang diwakili.
Dengan demikian, data ini dapat digunakan untuk pengambilan keputusan
yang sesual mengenai variabel variabel social media marketing (X1), brand

image (X2), kepuasan pelanggan (Z), dan minat beli ulang (Y).

4.4.1.2 Hasil uji validitas diskriminan

Pada uji validitas diskriminan, penentuannya dengan nilai cross
loading. Suatu indikator memenuhi validitas diskriminan apabila nilai cross
loading tiap indikator pada variabelnya lebih besar daripada variabel yang

lain, sehingga disebut dengan valid diskriminan (Ghozali & Latan, 2015).

Tabel 4.14

Nilai Cross Loading

Item Social Media Brand Image Kepuasan Minat Beli
Marketing (X2) Pelanggan (Z) ulang (Y)
(X1)

X1.1.1 0,770 0,577 0,593 0,599
X1.1.2 0,770 0,559 0,550 0,575
X1.2.1 0,738 0,486 0,536 0,503
X1.2.2 0,693 0,427 0,427 0,355
X1.3.1 0,635 0,430 0,432 0,446
X1.3.2 0,704 0,369 0,488 0,461
X1.4.1 0,738 0,371 0,430 0,364
X1.4.2 0,704 0,504 0,488 0,420
X2.1.1 0,423 0,740 0,455 0,456
X2.1.2 0,575 0,797 0,564 0,572
X2.2.1 0,520 0,792 0,599 0,615
X2.2.2 0,442 0,734 0,608 0,558
X2.3.1 0,533 0,768 0,591 0,579
X2.3.2 0,518 0,781 0,595 0,587
Z.1.1 0,556 0,610 0,824 0,695
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Z.1.2 0,620 0,649 0,859 0,699
Z.2.1 0,617 0,606 0,881 0,737
7.2.2 0,585 0,679 0,835 0,670
Z3.1 0,552 0,552 0,789 0,591
732 0,531 0,622 0,807 0,668
Y.1.1 0,543 0,587 0,679 0,801
Y.1.2 0,505 0,588 0,666 0,777
Y.2.1 0,467 0,583 0,534 0,716
Y.2.2 0,563 0,535 0,639 0,799
Y.3.1 0,406 0,445 0,495 0,708
Y.3.2 0,518 0,630 0,637 0,763
Y.4.1 0,429 0,487 0,529 0,719
Y.4.2 0,577 0,614 0,750 0,830

Sumber : Data diolah peneliti (2024)

Berdasarkan hasil data diatas, menunjukkan bahwa semua nilai cross
loading dari tiap item variabel, memiliki nilai yang lebih besar daripada nilai
cross loading variabel lainnya. Hal ini berarti indikator-indikator digunakan
dalam penelitian ini mampu menjelaskan variabel yang dimaksud, sehingga
indikator memiliki validitas diskriminan yang kuat dalam menyusun variabel-

variabelnya.

4.4.1.3 Hasil uji reliabilitas

Dalam mengetahui seberapa baik konstruk dan variabel yang digunakan
dalam penelitian, selain menggunakan uji validitas, juga perlu menggunakan
uji reliabilitas. Penentuan reliabilitas dapat dilakukan dengan melihat nilai
cronchbach’s alpha dan composite reliability. Nilai cronchbach’s alpha dan
composite reliability harus > 0,70 agar memenuhi kriteria reliabel atau

reliabilitas tinggi (Ghozali & Latan, 2015).

Tabel 4.15
Nilai Cronchbach’s Alpha dan Composite Reliability
Cronchbach’s Composite Keterangan
Alpha Reliability
Social Media Marketing 0,867 0,896 Valid
Brand Image 0,862 0,897 Valid
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Kepuasan Pelanggan

0,912

0,932

Valid

Minat Beli Ulang

0,899

0,919

Valid

Sumber : Data diolah peneliti (2024)

Berdasarkan tabel 4.15 menunjukkan bahwa nilai cronchbach’s alpha

dan composite reliability setiap variabel memenuhi kriteria yaitu nilai > 0,70

sehingga memiliki reliabilitas yang tinggi atau reliabel. Hasil tersebut,

menegaskan bahwa data yang digunakan dalam penelitian ini konsisten dan

dapat diandalkan untuk pengambilan keputusan terkait social media

marketing (X1), brand image (X2), kepuasan pelanggan (Z), dan minat beli

ulang (Y).

4.4.2 Hasil Uji Inner Model (Model Struktural)

Uji inner model atau model struktural merupakan pengujian untuk

laten endogen (Ghozali & Latan, 2015).

4.4.2.1 Hasil uji nilai R-Square

mengetahui hubungan sebab-akibat antar variabel laten eksogen terhadap variabel

Hasil uji nilai R-Square menjelaskan variasi dalam variabel endogen

yang dijelaskan oleh variabel eksogen. Kekuatan nilai R-Square yaitu 0,67

kuat, 0,33 moderat, dan 0,19 lemah (Ghozali & Latan, 2015). Dapat dilihat

dari hasil uji R-Square sebagai berikut :

Tabel 4.16
Nilai R-Square
R-Square Persentase (%) Keterangan
Minat Beli Ulang (Y) 0,706 70,6 % Kuat
Kepuasan Pelanggan (7) 0,628 62,8 % Moderat

Sumber : Data diolah peneliti (2024)
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Berdasarkan data 4.16 diatas, menunjukkan bahwa nilai R-Square pada
variabel minat beli ulang (Y) sebesar 0,706 atau 70,6%, artinya variabel
social media marketing (X1) dan brand image (X2) mampu mempengaruhi
variabel minat beli ulang (Y) sebesar 70,6%, mengindikasi model yang kuat.
Sedangkan nilai R-Square pada kepuasan pelanggan (Z) sebesar 0,628 atau
62,8%, artinya variabel social media marketing (X1) dan brand image (X2)
mampu mempengaruhi variabel kepuasan pelanggan (Z) sebesar 62,8%,

mengindikasi model yang moderat atau memiliki kekuatan sedang.

4.4.2.2 Hasil uji model fit

Uji model fit atau kebaikan model penentuannya dapat dilihat dari nilai
SRMR (Standardized Root Mean Square Residual) harus < 0,80. Selain itu
juga dapat dilihat dari nilai NFI (Normal Fit Index) antara 0 sampai 1 (Ghozali

& Latan, 2015). Hasil uji model fit sebagai berikut :

Tabel 4.17
Model Fit
Saturated Model Estimated Model
(Model Jenuh) (Perkiraan Model)
SRMR 0,072 0,072
NFI 0,737 0,737

Sumber : Data diolah peneliti (2024)

Berdasarkan tabel 4.16 hasil uji model fit, nilai SRMR sebesar 0,072
yang menunjukkan <0,80. Sedangkan nilai NFI sebesar 0,737 menunjukkan
bahwa nilai berkisar antara 0 sampai dengan 1. Dari nilai SRMR dan NFI
berarti bahwa model yang dibangun memiliki kecocokan data yang baik dan

mampu dalam menjelaskan hubungan antar variabel yang diteliti.
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4.4.2.3 Hasil uji effect size (F?)

Uji effect size penentuannya dalam mengetahui pengaruh variabel
eksogen terhadap variabel endogen melalui ketentuan nilai nilai /0,02
pengaruh kecil, nilai 0,15 pengaruh cukup, dan nilai 0,35 besar (Ghozali &

Latan, 2015).

Tabel 4.18
Nilai Effect Size (%)
Minat Beli Kepuasan Keterangan
Ulang Pelanggan
Social Media Marketing 0,022 Pengaruh kecil
Social Media Marketing 0,198 Pengaruh cukup
Brand Image 0,088 Pengaruh kecil
Brand Image 0,398 Pengaruh besar
Kepuasan Pelanggan 0,375 Pengaruh besar

Sumber : Data diolah peneliti (2024)

Berdasarkan hasil uji effect size menunjukkan bahwa social media
marketing terhadap minat beli ulang memiliki nilai effect size sebesar 0,022,
sedangkan brand image terhadap minat beli ulang memiliki nilai effect size
0,088 artinya social media marketing dan brand image sama-sama
berpengaruh kecil terhadap minat beli ulang, karena nilai effect size terletak
antara 0,02 dan 0,15. Kepuasan pelanggan berpengaruh besar terhadap minat
beli ulang, karena nilai effect size sebesar 0,375 artinya memenuhi kriteria
dengan lebih dari 0,35. Social media marketing terhadap kepuasan pelanggan
memiliki pengaruh cukup, karena nilai effect size 0,198 artinya nilai terletak
antara 0,15 dan 0,35. Namun, brand image terhadap kepuasan pelanggan

berpengaruh besar, karena nilai effect size 0,398 artinya nilai lebih dari 0,35.
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4.4.2.4 Hasil uji T-statistics

Pengujian T-statistics digunakan untuk menguji hipotesis dengan
mengetahui hubungan langsung antar variabel eksogen terhadap variabel
endogen. Pengujian hipotesis dapat melihat nilai T-statistics harus > 1,96 atau

p-value < 0,05 agar hipotesis dapat diterima (Hair dkk, 2021).

Tabel 4.19

Nilai T-Statistics dan P-Value

T-Statistics P-Value Keterangan
X1 terhadap Y 1,851 0,065 Tidak signifikan
X2 terhadap Y 3,201 0,000 Signifikan
Z terhadap Y 5,983 0,000 Signifikan
X1 terhadap Z 5,073 0,000 Signifikan
X2 terhadap Z 7,372 0,000 Signifikan

Sumber : Data diolah peneliti (2024)

Berdasarkan tabel 4.17 pengujian dengan bootstrapping untuk menguji
pengaruh antar variabel social media marketing (X1), brand image (X2),
kepuasan pelanggan (Z), dan minat beli ulang (Y) hubungannya dapat
dijelaskan sebagai berikut :

1. Pengaruh social media marketing (X1) terhadap minat beli ulang (Y)
Hubungan social media marketing (X1) terhadap minat beli ulang (Y)
dapat dilihat dari nilai T-statistics menunjukkan nilai 1,851 artinya nilai
kurang dari 1,96. Sedangkan nilai p-value sebesar 0,065 artinya lebih dari
0,05. Maka pengaruh X1 terhadap Y tidak signifikan atau H1 ditolak HO
diterima.

2. Pengaruh brand image (X2) terhadap minat beli ulang (Y)

Hubungan brand image (X2) terhadap minat beli ulang (Y) dapat dilihat

dari nilai T-statistics menunjukkan nilai 3,201 artinya nilai lebih dari 1,96.
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Sedangkan nilai p-value sebesar 0,000 artinya kurang dari 0,05. Maka
pengaruh X2 terhadap Y signifikan atau H2 diterima HO ditolak.

3. Pengaruh kepuasan pelanggan (Z) terhadap minat beli ulang (Y)
Hubungan kepuasan pelanggan (Z) terhadap minat beli ulang (Y) dapat
dilihat dari nilai T-statistics menunjukkan nilai 5,983 artinya nilai lebih
dari 1,96. Sedangkan nilai p-value sebesar 0,000 artinya kurang dari 0,05.
Maka pengaruh Z terhadap Y signifikan atau H3 diterima HO ditolak.

4. Pengaruh social media marketing (X1) terhadap kepuasan pelanggan (Z)
Hubungan social media marketing (X1) terhadap kepuasan pelanggan (Z)
dapat dilihat dari nilai T-statistics menunjukkan nilai 5,073 artinya nilai
lebih dari 1,96. Sedangkan nilai p-value sebesar 0,000 artinya kurang dari
0,05. Maka pengaruh X1 terhadap Z signifikan atau H4 diterima HO
ditolak.

5. Pengaruh brand image (X2) terhadap kepuasan pelanggan (Z)

Hubungan brand image (X2) terhadap kepuasan pelanggan (Z) dapat
dilihat dari nilai T-statistics menunjukkan nilai 7,372 artinya nilai lebih
dari 1,96. Sedangkan nilai p-value sebesar 0,000 artinya kurang dari 0,05.

Maka pengaruh X2 terhadap Z signifikan atau HS diterima HO ditolak.

4.4.3 Uji Mediasi
Pengujian mediasi dengan melihat nilai T-statistics harus > 1,96 dan p-value

harus < 0,05 agar hipotesis diterima (Hair dkk, 2021).
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Tabel 4.20

Nilai T-Statistics dan P-Value

T-Statistics P-Value Keterangan
X1 terhadap Y melalui Z 5,013 0,000 Diterima
X2 terhadap Y melalui Z 3,625 0,000 Diterima

Sumber : Data diolah peneliti (2024)

Berdasarkan hasil uji mediasi pada tabel 4.18, hubungan mediasinya dapat

dijelaskan sebagai berikut :

1.

Social media marketing (X1) berpengaruh signifikan terhadap minat beli
ulang (Y) melalui kepuasan pelanggan (Z) terjadi full mediation. Dimana
pengaruh langsung social media marketing (X1) terhadap minat beli ulang
(Y) tidak signifikan dengan nilai p-value 0,065 > 0,05. Sedangkan apabila
social media marketing (X1) terhadap minat beli ulang (Y) melalui
kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi, maka pengaruhnya menjadi
signifikan dengan nilai p-value 0,000 < 0,05, artinya kepuasan pelanggan
(Z) sebagai variabel mediasi mampu menjadi perantara hubungan variabel
eksogen terhadap variabel endogen secara penuh sehingga H6 diterima
sedangkan HO ditolak.

Brand image (X2) berpengaruh posititif dan signifikan terhadap minat beli
ulang (Y) melalui kepuasan pelanggan (Z) terjadi partial mediation.
Dimana pengaruh langsung brand image (X2) terhadap minat beli ulang (Y)
signifikan dengan nilai p-value 0,000 < 0,05, sedangkan pengaruh tidak
langsung brand image (X2) terhadap minat beli ulang (Y) melalui kepuasan
pelanggan (Z) juga signifikan dengan nilai p-value 0,000 < 0,05, artinya

variabel mediasi tidak sepenuhnya berperan, karena masih terdapat
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pengaruh langsung variabel independen terhadap variabel dependen,

sehingga H7 diterima sedangkan HO ditolak.

4.5 Pembahasan

4.5.1 Pengaruh Social Media Marketing terhadap Minat Beli Ulang pada

Pelanggan Kedai Kopi Jasa Ayah di Kota Malang

Berdasarkan hasil penelitian, menunjukkan bahwa social media marketing
tidak berpengaruh terhadap minat beli ulang, sehingga HI1 harus ditolak.
Walaupun akun social media Kedai Kopi Jasa Ayah memberikan ruang interaksi
yang nyaman antar pengguna, dimana sesama pengguna social media dapat
berinteraksi melalui komentar, dapat berbagi informasi terkait produk, layanan,
bahkan pengalaman yang menimbulkan persepsi positif pada Kedai Kopi Jasa
Ayah, namun ditemukan bahwa pihak Kedai Kopi Jasa Ayah sendiri kurang
merespon pertanyaan atau tanggapan dari para pengguna social media lain,
sehingga interaksi antara pihak Kedai Kopi Jasa Ayah dengan pelanggan masih
kurang. Hal tersebut bisa menjadi salah satu pemicu social media marketing
tidak mampu menciptakan minat beli ulang pelanggan. Hasil ini, sejalan dengan
penelitian Nathalia & Indriyant (2022) yang menunjukkan bahwa social media
marketing tidak berpengaruh terhadap minat beli ulang pelanggan.

Diketahui bahwa mayoritas pelanggan yang melihat konten di social
media Kedai Kopi Jasa Ayah merupakan bukan followers sebesar 79%, artinya
strategi konten Kedai Kopi Jasa Ayah cukup efektif dalam memperluas pangsa

pasar. Namun, pelanggan yang bukan followers akan lebih sulit memperoleh
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update informasi tentang Kedai Kopi Jasa Ayah dibandingkan followers itu
sendiri. Maka dari itu, untuk mengoptimalkan strategi social media marketing,
diperlukan interaksi langsung pihak Kedai Kopi Jasa Ayah dengan merespon
komentar dari pelanggan untuk mempertahankan engagement yang sudah
tercipta. Komunikasi yang responsif di social media, berperan penting dalam
membangun hubungan baik dengan pelanggan untuk meningkatkan minat beli
ulang. Sesuai dengan pendapat Rizky dkk (2023) bahwa social media marketing
sebagai aktivitas online yang melibatkan pelanggan dalam berinteraksi dengan
produk atau layanan untuk menciptakan minat beli ulang.

Dalam perspektif Islam, penting untuk melakukan pemasaran atau jual beli
dengan menjalin hubungan baik terhadap pelanggan. Sesuai dengan firman
Allah dalam Surah An-Nisa’ ayat 29, kaitannya dengan social media marketing
yaitu social media marketing mempermudah seseorang dalam memasarkan atau
menjual sebuah produk dan jasa, tetapi dalam pelaksanaannya pemasar harus
melakukan transaksi berdasarkan kejujuran dan kebenaran dalam memperoleh
keuntungan, sehingga hal ini dapat diterapkan Kedai Kopi Jasa Ayah dalam
menciptakan kerja sama dan hubungan positif dengan pelanggan (Quran.nu,

2024).

4.5.2 Pengaruh Brand Image terhadap Minat Beli Ulang pada Pelanggan
Kedai Kopi Jasa Ayah di Kota Malang
Berdasarkan hasil penelitian, menunjukkan bahwa brand image
berpengaruh secara langsung terhadap minat beli ulang, sehingga H2 diterima.

Dalam hal ini Kedai Kopi Jasa Ayah mampu menciptakan persepsi unik dari
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pelanggan. Didukung dengan tagline Kedai Kopi Jasa Ayah sebagai kedai kopi
khas Aceh Melayu, yang menyediakan berbagai pilihan menu khas, seperti nasi
lemak Malaysia, sayap kepak madu, mi Aceh, roti cane, kupi sareng, kupi khop,
milo malay, dan masih banyak lagi. Dengan keunikan tersebut, mempermudah
pelanggan dalam mengingat Kedai Kopi Jasa Ayah daripada brand yang lain.

Diketahui bahwa mayoritas pelanggan adalah mahasiswa sebesar 83%,
dimana mahasiswa memiliki kecenderungan terbuka dengan pengalaman baru.
Hal ini menjadi peluang Kedai Kopi Jasa Ayah dalam memenuhi kebutuhan
sosial pelanggan khususnya mahasiswa, untuk memberikan ruang berkumpul
dengan nuansa unik yang tidak ditemukan di coffee shop lain. Dengan strategi
yang menekankan keunikan pada brand, dapat dimanfaatkan Kedai Kopi Jasa
Ayah sebagai keunggulan kompetitifnya untuk menciptakan keyakinan
pelanggan dalam melakukan pembelian ulang di masa depan (Andrews &
Shimp, 2018). Hasil ini sejalan dengan penelitian Hidayah & Apriliani (2019)
menunjukkan bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap
minat beli ulang, semakin baik brand image menurut pelanggan, maka semakin
tinggi minat beli ulangnya.

Dalam perspektif Islam, penting sebuah brand untuk membangun image
yang baik, sesuai dengan firman Allah dalam Al-Qur’an surah An-Nisa’ ayat 58
yang menjelaskan bahwa perusahaan harus menjaga amanah atau kepercayaan
pelanggan, artinya image yang dibangun Kedai Kopi Jasa Ayah, harus sesuai
dengan yang diberikan kepada pelanggan, sehingga pelanggan tidak merasa

kecewa atau dibohongi oleh perusahaan. Selain itu, ayat ini juga menekankan
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penting bagi pemasar untuk bersikap adil. Pihak Kedai Kopi Jasa Ayah harus
menjual produk sesuai dengan kualitas dan harganya, sehingga tidak merugikan
pelanggan (Quran.nu, 2024). Sehingga, image yang positif dan konsisten dapat
mendorong pelanggan untuk melakukan pembelian ulang (Maulidasari &

Yusnaidi, 2019).

4.5.3 Pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap Minat Beli Ulang pada

Pelanggan Kedai Kopi Jasa Ayah di Kota Malang

Berdasarkan hasil penelitian, menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan
berpengaruh secara langsung terhadap minat beli ulang, sehingga H3 diterima.
Dalam hal ini terdapat kesesuaian kualitas produk yang dikonsumsi pelanggan
dengan harga yang dibayarkan. Pelanggan merasa nilai yang diterima dari
produk Kedai Kopi Jasa Ayah, sesuai dengan pengeluaran mereka. Diketahui
bahwa mayoritas pelanggan Kedai Kopi Jasa Ayah merupakan mahasiswa
sebesar 83%, dimana mahasiswa sering mempertimbangkan kesesuaian kualitas
produk dengan harga, mengingat adanya keterbatasan daya beli mereka. Tetapi
Kedai Kopi Jasa Ayah mampu memberikan value of money dari produk yang
ditawarkan kepada pelanggan, sehingga ekspektasi pelanggan dapat terpenuhi.

Dengan terpenuhinya ekspektasi pelanggan terhadap produk yang
dikonsumi, dapat menciptakan kepuasan pelanggan untuk mendorong minat beli
ulang. Sejalan dengan pendapat Kotler dkk (2022) menjelaskan bahwa kepuasan
pelanggan juga disebabkan adanya pengalaman atau masa lalu yang dirasakan
pelanggan, apabila pengalaman tersebut memuaskan atau positif, maka

memungkinkan untuk melakukan pembelian ulang. Didukung dengan penelitian
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Zuhdi & Kesuma (2022) bahwa pelanggan yang memperoleh manfaat melebihi
harapannya, maka akan mengonsumsi produk tersebut di waktu berikutnya.
Menurut perspektif Islam, dalam menciptakan kepuasan pelanggan salah
satunya dengan bersikap jujur dan adil pada pelanggan. Sebagaimana pada Al-
Qur’an surah Al-Muthaffifin ayat 1-3 yang menjelaskan bahwa Allah melaknat
bagi siapapun yang tidak bersikap jujur dan adil dalam jual beli. Maka dari itu,
pentingnya bersikap jujur dan adil kepada pelanggan, dengan memberikan
pelayanan yang baik dan memberikan produk sesuai dengan harga yang
dibayarkan ini dapat memenuhi harapan pelanggan, sehingga tercipta kepuasan
pelanggan. Didukung dengan Al-Qur’an surah Az-Zalzalah ayat 7-8 yang
menjelaskan bahwa Allah SWT akan memberikan balasan pahala bagi mereka
yang berbuat baik, sebaliknya Allah akan menghukum mereka yang berbuat
jahat, apabila Kedai Kopi Jasa Ayah bersikap jujur dan adil sehingga
memuaskan pelanggan, maka Allah SWT juga akan memberikan ganjaran
kebaikan bagi bisnis itu sendiri. Hal ini tentu memberikan keuntungan dengan

cara yang halal bagi Kedai Kopi Jasa Ayah (Quran.nu, 2024).

4.5.4 Pengaruh Social Media Marketing terhadap Kepuasan Pelanggan
pada Pelanggan Kedai Kopi Jasa Ayah di Kota Malang
Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa social media marketing
berpengaruh secara langsung terhadap kepuasan pelanggan, sehingga H4
diterima. Pada penelitian ini, mayoritas pelanggan merupakan mahasiswa yang
menjadi pelanggan Kedai Kopi Jasa Ayah sebesar 83%, dimana mahasiswa

sendiri sebagai pengguna aktif di social media, selain itu social media juga
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sebagai platform untuk memperoleh informasi produk yang menarik, salah
satunya melalui interaksi antar pengguna pada kolom komentar akun social
media Kedai Kopi Jasa Ayah, sehingga dapat meningkatkan kepuasan
pelanggan. Adanya social media marketing, pemasaran produk menjadi lebih
efektif dan efisien, untuk dapat menjangkau pasar lebih luas (Ningrum & Isa,
2023).

Diketahui bahwa sebesar 71% mayoritas pelanggan memperoleh informasi
melalui platform TikTok @kupijasayah, sesuai dengan hasil demografi
menunjukkan bahwa mayoritas pelanggan merupakan mahasiswa, yang mana
lebih aktif di platform TikTok. Hal ini berarti social media TikTok lebih efektif
dalam menyampaikan pesan kepada pelanggan daripada social media Instagram.
Sesuai dengan hasil demografi, yang menunjukkan bahwa mayoritas pelanggan
merupakan mahasiswa. Dengan mengoptimalkan pemanfaatan social media
TikTok dalam memasarkan produk, Kedai Kopi Jasa Ayah dapat memperluas
interaksi terhadap pelanggan. Hal ini bertujuan agar Kedai Kopi Jasa Ayah lebih
memahami preferensi pelanggan, untuk memenuhi ekspektasi mereka, sehingga
menciptakan kepuasan pelanggan. Sejalan dengan penelitian Rahayu dkk (2023)
menjelaskan bahwa social media marketing mampu meningkatkan kepuasan
pelanggan.

Dalam perspektif Islam, pada HR. Al-Baihaqi yang menyatakan
“Sesungguhnya jual beli (harus) atas dasar saling ridha (suka sama suka)”, social
media marketing dapat dimanfaatkan dalam mempromosikan Kedai Kopi Jasa

Ayah dengan membagikan keunggulan Kedai Kopi Jasa Ayah tanpa melebih-



88

lebihkan, sehingga informasi yang diberikan sesuai dengan ekspektasi
pelanggan. Apabila ekspektasi pelanggan terpenuhi, maka dapat menciptakan
kepuasan pelanggan. Hal ini tentu menguntungkan Kedai Kopi Jasa Ayah dalam
jangka panjang, karena pelanggan merasa puas ketika produk yang dikonsumsi

sesuai harapan (Muhammadiyah, 2020).

4.5.5 Pengaruh Brand Image terhadap Kepuasan Pelanggan pada
Pelanggan Kedai Kopi Jasa Ayah di Kota Malang
Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa brand image
berpengaruh secara langsung terhadap kepuasan pelanggan, sehingga HS5
diterima. Brand dengan image tertentu yang melekat, mempermudah pelanggan
untuk dapat mengingatnya melalui logo, simbol, dan fagline (Rahayu dkk, 2023).
Kedai Kopi Jasa Ayah memiliki image sebagai coffee shop khas Aceh Melayu di
Kota Malang, yang cukup menarik bagi pelanggan. Didukung dengan
keautentikan berbagai pilihan menu seperti nasi lemak Malaysia, sayap kepak
madu, mi Aceh, roti cane, kupi sareng, kupi khop, milo malay, dan masih banyak
lagi.
Pada penelitian ini, mayoritas pelanggan merupakan mahasiswa sebesar
83%, artinya mahasiswa sebagai segmen utama yang memiliki ketertarikan cukup
kuat terhadap Kedai Kopi Jasa Ayah dengan keunikan yang dimiliki. Keunikan
tersebut memberikan nilai tambah bagi Kedai Kopi Jasa Ayah untuk bertahan
diantara pesaing. Image berbeda yang dibangun Kedai Kopi Jasa Ayah, mampu
memenuhi harapan pelanggan, sehingga memberikan kepuasan tersendiri bagi

pelanggan saat mengonsumsi produk. Sejalan dengan penelitian Ksatriyani &
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Djawoto (2019) menjelaskan bahwa brand image berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Image positif yang dibangun, mampu
meningkatkan kepuasan pelanggan.

Menurut perspektif Islam, brand image dapat diciptakan dengan bersikap
adil terhadap pelanggan. Sejalan dengan Al-Qur’an surah Al-Maidah ayat 8 yang
menjelaskan bahwa sebagai orang yang beriman, harus dapat bertindak dengan
benar dan adil. Dalam konteks ini, bersikap adil dengan memberikan produk dan
pelayanan sesuai untuk pelanggan (Quran.nu, 2024). Pelanggan yang merasa
dihargai, akan memperoleh kepuasan hati saat mengonsumsi produk Kedai Kopi
Jasa Ayah. Hal ini dapat mendorong brand image yang bagus bagi Kedai Kopi

Jasa Ayah, sehingga dapat memenuhi harapan pelanggan dan tercipta kepuasan.

4.5.6 Pengaruh Social Media Marketing terhadap Minat Beli Ulang melalui
Kepuasan Pelanggan pada Pelanggan Kedai Kopi Jasa Ayah di Kota
Malang
Berdasarkan hasil penelitian, menunjukkan bahwa social media marketing

berpengaruh secara tidak langsung terhadap minat beli ulang melalui kepuasan

pelanggan sebagai variabel mediasi, sehingga H6 diterima. Diketahui bahwa
mayoritas pelanggan merupakan mahasiswa, yang melihat konten Kedai Kopi

Jasa Ayah melalui platform TikTok sebesar 71%, artinya Kedai Kopi Jasa Ayah

berhasil melakukan pemasaran yang efektif. Melalui social media dengan

membuat konten yang inovatif, dapat menjadi daya tarik bagi pelanggan.

Didukung dengan Kedai Kopi Jasa Ayah membuka kolom komentarnya agar antar

pengguna dapat berkomunikasi yang memungkinkan pelanggan berbagi
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pengalaman terkait Kedai Kopi Jasa Ayah, hal ini dapat memberikan kepuasan
tersendiri bagi pelanggan. Selain itu, kemudahan informasi yang diperoleh
pelanggan melalui akun social media Kedai Kopi Jasa Ayah terbukti mampu
menciptakan kepuasan pelanggan, karena pelanggan merasa senang apabila
keputusannya dalam membeli produk Kedai Kopi Jasa Ayah sebagai keputusan
yang tepat, sehingga dapat mendorong minat beli ulang.

Hasil tersebut, sejalan dengan penelitian penelitian Zahra dkk, (2024) yang
menyatakan bahwa social media marketing berpengaruh secara tidak langsung
terhadap minat beli ulang melalui kepuasan pelanggan, semakin brand aktif
memasarkan produknya menggunakan social media, maka dapat memberikan
kepuasan bagi pelanggan, karena pelanggan memperoleh update terkait produk,
sehingga mendorong minat beli ulang. Sesuai penelitian Lestari & Iswati (2021)
menunjukkan bahwa social media marketing dan kepuasan pelanggan
berpengaruh positif terhadap minat beli ulang, artinya kepuasan pelanggan
mampu memediasi social media marketing terhadap minat beli ulang.

Menurut perspektif Islam, pemasar perlu menggunakan social media untuk
mempromosikan produknya dengan cara yang baik. Sejalan dengan Al-Qur’an
surah Ali-Imran ayat 77 artinya “Sesungguhnya orang-orang yang memperjual
belikan janji Allah dan sumpah-sumpah mereka dengan harga murah, mereka itu
tidak memperoleh bagian di akhirat, Allah tidak akan menyapa mereka, tidak akan
memperhatikan mereka pada hari Kiamat, dan tidak akan menyucikan mereka.
Bagi mereka azab yang pedih”, ayat tersebut menjelaskan bahwa Allah melarang

bagi orang yang memberikan janji atau sumpah palsu, hal ini berlaku dalam
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melakukan jual beli. Pemasar harus menjelaskan kondisi asli dari sebuah produk
tanpa melebih-lebihkan. Apabila pemasar memberikan informasi palsu tentang
produk, maka hal tersebut termasuk penipuan, sehingga sebagai dosa besar

(Quran.nu, 2024).

4.5.7 Pengaruh Brand Image terhadap Minat Beli Ulang melalui Kepuasan
Pelanggan pada Pelanggan Kedai Kopi Jasa Ayah di Kota Malang

Berdasarkan hasil penelitian, menunjukkan bahwa brand image
berpengaruh secara tidak langsung terhadap minat beli ulang melalui kepuasan
pelanggan sebagai variabel mediasi, sehingga H7 diterima. Artinya keunikan
Kedai Kopi Jasa Ayah sebagai coffee shop khas Aceh Melayu, berhasil melekat
di benak pelanggan. Diketahui bahwa mayoritas pelanggan sebanyak 83%
merupakan mahasiswa, dimana mereka setuju bahwa Kedai Kopi Jasa Ayah
memiliki keunikan tersendiri yang tidak dimiliki oleh pesaing yaitu dari berbagai
pilihan menu khasnya. Hal ini menjadi daya tarik tersendiri bagi pelanggan,
sehingga mereka merasa puas terhadap produk yang ditawarkan dan bersedia
melakukan pembelian ulang di kemudian hari, dengan catatan bahwa Kedai Kopi
Jasa Ayah dapat terus berinovasi menambah varian produk

Brand image yang unik dan positif dapat memberikan kepuasan
pelanggan, sehingga mendorong minat beli ulang. Sejalan dengan penelitian
Ramadhan & Santosa (2017) bahwa brand image berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepuasan pelanggan dan minat beli ulang. Temuan ini sejalan
dengan Fakaubun (2017) menjelaskan bahwa dengan image berbeda yang

dibangun, memberikan rasa bangga bagi pelanggan ketika mengonsumsi produk,
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sehingga timbul keinginan untuk melakukan pembelian ulang di masa depan. Hal
ini menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan mampu memediasi pengaruh brand
image terhadap minat beli ulang.

Menurut perspektif Islam, penting bagi perusahaan dalam membangun
image positif, salah satunya dengan memberikan pelayanan dengan jujur, sesuai
dengan Al-Qur’an surah Al-Ahzab ayat 70 artinya “Wahai orang-orang yang
beriman, bertakwalah kamu kepada Allah dan ucapkanlah perkataan yang benar”,
ayat tersebut menjelaskan bahwa brand image yang baik dapat terwujud apabila
Kedai Kopi Jasa Ayah memberikan pelayanan dengan baik, seperti kejujuran
dalam kesesuaian kualitas produk dengan image yang dibangun (Quran.nu, 2024).
Selain itu, kejujuran dapat berupa keaslian bahan baku dan konsistensi rasa yang
disajikan kepada pelanggan. Dengan mempertahankan prinsip kejujuran, Kedai
Kopi Jasa Ayah memenuhi tanggung jawab sosial sebagai pelaku bisnis dan

berkontribusi dalam keberkahan usaha.



5.1

BAB V
PENUTUP

Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian pengaruh social media marketing dan brand

image terhadap minat beli ulang dengan kepuasan pelanggan sebagai variabel

mediasi, terdapat kesimpulan dari pembahasan yang dapat dijelaskan sebagai

berikut :

1.

Social media marketing tidak berpengaruh secara langsung terhadap minat
beli ulang pada pelanggan Kedai Kopi Jasa Ayah di Kota Malang. Hal ini
menunjukkan meskipun akun social media Kedai Kopi Jasa Ayah membuka
kolom komentar agar sesama pengguna dapat berinteraksi dengan mudah,
tetapi tidak mampu menciptakan minat beli ulang pelanggan. Salah satu
faktor pemicunya adalah pihak Kedai Kopi Jasa Ayah kurang memberikan
respon terhadap pelanggan pada kolom komentar social media Kedai Kopi
Jasa Ayah. Mengingat pelanggan Kedai Kopi Jasa Ayah mayoritas bukan
followers, apabila pihak Kedai Kopi Jasa Ayah kurang responsif terhadap
audiensnya, maka interaksi antara pihak Kedai Kopi Jasa Ayah dengan
audiens akan terhambat.

Brand image berpengaruh secara langsung terhadap minat beli ulang pada
pelanggan Kedai Kopi Jasa Ayah di Kota Malang. Persepsi pelanggan
terkait Kedai Kopi Jasa Ayah sebagai kedai kopi unik khas Aceh Melayu

menjadi faktor utama pendukung brand image. Didukung dengan pilihan
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menu khas, sehingga mempermudah pelanggan dalam mengingat brand
Kedai Kopi Jasa Ayah untuk melakukan pembelian ulang. Keunikan ini
menarik perhatian mayoritas pelanggan, terutama mahasiswa yang terbuka
pada pengalaman baru, artinya brand image positif yang dibangun Kedai
Kopi Jasa Ayah berhasil melekat di benak pelanggan, sehingga dapat
mendorong minat beli ulang.

. Kepuasan pelanggan berpengaruh secara langsung terhadap minat beli ulang
pada pelanggan Kedai Kopi Jasa Ayah di Kota Malang. Faktor utama
pendorong kepuasan pelanggan adalah adanya kesesuaian kualitas produk
yang dikonsumsi pelanggan dengan harga yang dibayarkan, khususnya
mahasiswa yang cenderung mempertimbangkan nilai produk karena
keterbatasan daya beli. Pelanggan merasa nilai yang diterima dari produk
Kedai Kopi Jasa Ayah, sesuai dengan pengeluaran mereka, hal ini dapat
menciptakan minat beli ulang pelanggan.

. Social media marketing berpengaruh secara langsung terhadap kepuasan
pelanggan Kedai Kopi Jasa Ayah di Kota Malang. Faktor utama yang
mendorong kepuasan pelanggan adalah dengan adanya interaksi antar
pelanggan di kolom komentar akun social media Kedai Kopi Jasa Ayah,
dimana pelanggan dapat berkomunikasi dengan pelanggan lain dalam
berbagi informasi atau pengalaman terkait Kedai Kopi Jasa Ayah. Didukung
dengan mayoritas pelanggan sebagai mahasiswa yang aktif di social media
khususnya TikTok. Sehingga, komunikasi antar pelanggan melalui social

media marketing berperan penting dalam menciptakan kepuasan.
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5. Brand image berpengaruh secara langsung terhadap kepuasan pelanggan
Kedai Kopi Jasa Ayah di Kota Malang. Keunikan Kedai Kopi Jasa Ayah
sebagai coffee shop khas Aceh Melayu menjadi daya tarik tersendiri bagi
pelanggan. Image yang berbeda, menimbulkan kepuasan tersendiri bagi
pelanggan saat mengonsumsi produk. Hal tersebut menunjukkan bahwa
brand image berperan penting dalam menciptakan kepuasan pelanggan.

6. Social media marketing berpengaruh secara tidak langsung terhadap minat
beli ulang melalui kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi. Dengan
mayoritas pelanggan dapat melihat konten Kedai Kopi Jasa Ayah melalui
platform TikTok, dimana pelanggan dapat berinteraksi melalui kolom
komentar pada akun Kedai Kopi Jasa Ayah, sehingga mampu menciptakan
kepuasan pelanggan yang mendorong minat beli ulang. Hal ini
menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan mampu memediasi pengaruh
social media marketing terhadap minat beli ulang.

7. Brand image berpengaruh secara tidak langsung terhadap minat beli ulang
melalui kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi. Brand image unik
dan positif yang dibangun Kedai Kopi Jasa Ayah sebagai coffee shop khas
Aceh Melayu mampu menarik perhatian pelanggan khususnya mahasiswa,
sehingga dapat memberikan kepuasan bagi pelanggan yang mencari produk
unik, dan mendorong minat beli ulang. Hal ini berarti kepuasan pelanggan

mampu memediasi brand image terhadap minat beli ulang.
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5.2 Saran

l.

Bagi Kedai Kopi Jasa Ayah

a. Kedai Kopi Jasa Ayah harus tetap mempertahankan strategi social media

marketing dengan membuka kolom komentar di akunnya, agar antar
pelanggan tetap dapat berkomunikasi untuk berbagi informasi dan
pengalaman terkait produk Kedai Kopi Jasa Ayah. Disisi lain, Kedai Kopi
Jasa Ayah harus meningkatkan interaksi dengan pelanggan di social media,
untuk lebih responsif agar memperkuat hubungan dengan pelanggan,
meningkatkan kepuasan, dan mendorong minat beli ulang, seperti
memberikan umpan balik berupa survei kepuasan kepuasan pelanggan yang

dapat dikirimkan melalui DM (Direct Massage).

. Kedai Kopi Jasa Ayah harus mempertahankan keunikannya sebagai coffee

shop khas Aceh Melayu yang menjadi daya tarik utama pelanggan,
dibandingkan brand lain. Disisi lain Kedai Kopi Jasa Ayah perlu melakukan
evaluasi terkait strategi penetapan harga, karena ada sebagian pelanggan
yang berpendapat bahwa harga di Kedai Kopi Jasa Ayah kurang terjangkau.
Sehingga Kedai Kopi Jasa Ayah perlu menonjolkan nilai lebih dari
produknya, seperti bahan baku premium dan keautentikan saat proses
pembuatan, agar pelanggan memahami bahwa harga yang ditetapkan sudah
terjangkau disesuaikan dengan kualitas produk Kedai Kopi Jasa Ayah.
Selain itu, Kedai Kopi Jasa Ayah juga dapat membuat paket bundling, agar
harga lebih terjangkau dan dapat menyasar pasar dari berbagai kalangan,

bahkan mulai dari pelajar.
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c. Kedai Kopi Jasa Ayah harus mempertahankan kesesuaian kualitas produk
dengan harga yang dibayarkan pelanggan. Disisi lain, Kedai Kopi Jasa Ayah
perlu lebih memahami preferensi pelanggan, agar produknya sesuai dengan
keinginan pelanggan. Hal ini bisa dilakukan dengan cara salah satunya
melakukan survei kepada pelanggan terkait menu yang ingin dihadirkan
pada Kedai Kopi Jasa Ayah. Dengan adanya hal tersebut, dapat mendorong
Kedai Kopi Jasa Ayah untuk berinovasi untuk menciptakan produk baru,
mengingat pelanggan Kedai Kopi Jasa Ayah memiliki keinginan cukup
tinggi untuk melakukan pembelian dengan menambah variasi produk.

d. Kedai Kopi Jasa Ayah perlu mempertahankan promosi produk melalui
platform TikTok. Mengingat mayoritas pelanggan melihat konten-konten
Kedai Kopi Jasa Ayah melalui TikTok. Disisi lain, pihak Kedai Kopi Jasa
Ayah harus meningkatkan interaksi melalui Instagram, agar Instagram juga
menjadi platform yang sama efektifnya dengan TikTok dalam
menyampaikan pesan kepada pelanggan. Dengan memanfaatan social
media TikTok dan Instagram secara maksimal, dapat memperkuat brand
image, meningkatkan engagement, dan memperluas pasar Kedai Kopi Jasa

Ayabh.

Bagi Peneliti Selanjutnya

Bagi peneliti selanjutnya, sarannya supaya menambah atau mengganti
variabel yang diteliti, agar lebih memahami terkait faktor-faktor yang
mempengaruhi minat beli ulang, seperti variabel harga, promosi, brand

engagement, dan customer relationship. Penelitian selanjutnya dapat
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menggunakan metode penelitian yang berbeda seperti pendekatan kualitatif
dengan wawancara, untuk memperkaya kajian penelitian terhadap objek dan
subjek penelitian, sehingga lebih dapat memahami preferensi pelanggan
terhadap Kedai Kopi Jasa Ayah. Selain itu, penelitian selanjutnya dapat
memperluas cakupan responden, supaya hasil penelitian dapat lebih

mempresentasikan persepsi pelanggan yang beragam.
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LAMPIRAN-LAMPIRAN

Lampiran 1 Kuisioner Penelitian

Pengaruh Social Media Marketing dan Brand Image terhadap Minat Beli
Ulang dengan Kepuasan Pelanggan sebagai Variabel Mediasi (Studi pada

Pelanggan Kedai Kopi Jasa Ayah di Kota Malang)

Assalamualaikum Wr. Wb

Dengan hormat,

Saya Dian Ajeng Nanda Prastya mahasiswa Program Studi Manajemen
(2021) UIN Maulana Malik Ibrahim Malang memohon ketersediaan
Bapak/Ibu/Saudara untuk berpartisipasi dalam pengisian kuesioner dalam
memenuhi tugas akhir (Skripsi) yang berjudul "Pengaruh Social Media Marketing
dan Brand Image terhadap Minat Beli Ulang dengan Kepuasan Pelanggan Sebagai
Variabel Mediasi (Studi pada Pelanggan Kedai Kopi Jasa Ayah di Kota Malang)"

Dengan kriteria responden :

a. Pernah melihat konten Kedai Kopi Jasa Ayah Malang di social media Instagram
maupun TikTok.
b. Pernah membeli produk Kedai Kopi Jasa Ayah Malang minimal 1 kali.
Semua data yang diberikan oleh Bapak/Ibu/Saudara dijamin kerahasiannya

dan hanya digunakan untuk kepentingan penelitian.

Terima Kasih, Wassalamualaikum Wr. Wb
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A. Identifikasi Responden
1. Jenis Kelamin
e Laki-laki

e Perempuan

e <17 tahun
e 17-25 tahun
e 26-30 tahun

e 31-35 tahun

e > 35 tahun
3. Domisili
e Di Malang

e DiKota Malang
4. Pekerjaan
e Pelajar
e Mahasiswa
e PNS/BUMN
e Pegawai swasta
e Wiraswasta
5. Apakah pernah melihat konten Kedai Kopi Jasa Ayah:
e Pernah
e Tidak pernah

6. Dimana anda pernah melihat konten Kedai Kopi Jasa Ayah:



e [Instagram

e TikTok

e Iya

e Tidak

e 1 kali
e 2kali

e Lebih dari 2 kali

B. Daftar Pernyataan

Social Media Marketing (X1)
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7. Apakah anda followers social media Kedai Kopi Jasa Ayah:

8. Berapa kali anda pernah ke Kedai Kopi Jasa Ayah:

No

Pernyataan

Pilihan Jawaban

STS

TS N S SS

Akun social media Kedai Kopi Jasa Ayah
memberikan konten yang menarik (X1.1.1)

Konten yang ditayangkan di social media
memberikan informasi yang jelas tentang daya tarik
Kedai Kopi Jasa Ayah di Kota Malang (X1.1.2)

Caption dari postingan social media Kedai Kopi Jasa
Ayah memberikan informasi yang jelas mengenai
daya tarik Kedai Kopi Jasa Ayah di Kota Malang
(X1.2.1)

Akun social media Kedai Kopi Jasa Ayah membuka
kolom komentar agar sesama pengguna dapat
berinteraksi dengan mudah (X1.2.2)

Akun social media Kedai Kopi Jasa Ayah merespon
dengan baik komentar pengguna lain (X1.3.1)

Interaksi akun social media Kedai Kopi Jasa Ayah
dengan  pengguna pada kolom komentar
memberikan informasi tambahan kepada saya
(X1.3.2)

Interaksi antar pengguna lain di kolom komentar
social media Kedai Kopi Jasa Ayah mempermudah
saya mendapatkan informasi yang dibutuhkan
(X1.4.1)
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Konten yang diposting pada akun social media

8 | Kedai Kopi Jasa Ayah memberikan daya tarik bagi
pelanggan karena up fo date dan viral (X1.4.2)
Brand image (X2)
Pilihan Jawaban
No Pernyataan
STS | TS N S SS
1 | Kedai Kopi Jasa Ayah merupakan coffee shop
terkenal di Kota Malang (X2.1.1)
7 | Kedai Kopi Jasa Ayah merupakan coffee shop yang
memiliki reputasi baik di mata pelanggan (X2.1.2)
3 | Kedai Kopi Jasa ayah merupakan coffee shop yang
disukai pelanggan (X2.2.1)
4 Kedai Kopi Jasa Ayah sebagai coffee shop bermerek
dengan harga terjangkau (X2.2.2)
5 | Kedai Kopi Jasa Ayah memiliki keunikan tersendiri
(X2.3.1)
Kedai Kopi Jasa Ayah memiliki berbagai pilihan
6 | menu yang menjadi ciri khas dibanding pesaing
(X2.3.2)
Kepuasan pelanggan (Z)
Pilihan Jawaban
No Pernyataan
STS | TS N S SS
1 | Produk pada Kedai Kopi Jasa Ayah di Kota Malang
sesuai dengan harapan saya (Z.1.1)
7 | Saya senang karena karena produk Kedai Kopi Jasa
Ayah sesuai harapan saya (Z.1.2)
3 | Produk pada Kedai Kopi Jasa Ayah di Kota Malang
sesuai dengan keinginan saya (Z.2.1)
4 Saya senang karena keputusan saya membeli produk
di Kedai Kopi Jasa Ayah tepat (Z.2.2)
Produk Kedai Kopi Jasa Ayah di Kota Malang
5 didapatkan sesuai dengan harga yang dibayarkan
(Z3.1)
6 | Saya senang karena produk Kedai Kopi Jasa Ayah
memenuhi kebutuan saya (Z.3.2)
Minat beli ulang (Y)
Pilihan Jawaban
No Pernyataan
STS | TS N S SS




110

Saya bersedia melakukan pembelian kembali pada
Kedai Kopi Jasa Ayah (Y.1.1)

Saya bersedia melakukan pembelian kembali pada
Kedai Kopi Jasa Ayah dengan menambah variasi
produk (Y.1.2)

Saya bersedia memberikan rekomendasi produk
Kedai Kopi Jasa Ayah kepada orang lain (Y.2.1)

Saya bersedia melakukan review Kedai Kopi Jasa
Ayah kepada orang lain (Y.2.2)

Saya menjadikan Kedai Kopi Jasa Ayah sebagai
pilihan pertama saat ingin menghabiskan waktu
luang (Y.3.1)

Saya menjadikan Kedai Kopi Jasa Ayah sebagai
pilihan pertama saat ingin menikmati kuliner khas
Aceh Melayu (Y.3.2)

Saya selalu mencari informasi terbaru mengenai
Kedai Kopi Jasa Ayah (Y .4.1)

Saya merasa yakin mendukung produk Kedai Kopi
Jasa Ayah (Y .4.2)

Lampiran 2 Jawaban Responden

Social Media Marketing (X1)

XI11 | X112 | X121 | X122 | X131 | X132 [ X141 | X142
4 4 4 4 4 4 4 4
4 4 4 4 3 4 4 4
4 4 3 4 4 3 4 4
5 5 5 4 4 4 4 4
5 5 5 4 5 4 5 4
3 3 3 5 5 5 4 4
5 5 5 5 5 5 5 5
3 4 4 4 3 4 4 4
3 3 3 3 3 3 3 4
4 5 5 5 4 4 5 5
3 4 3 4 4 3 4 4
3 4 4 4 3 4 3 3
5 5 5 5 5 5 5 5
5 4 4 4 4 4 4 4
3 4 5 4 3 4 3 4
3 4 4 3 3 4 3 5
5 4 4 5 3 4 4 4
5 5 4 4 4 3 5 4
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Brand image (X2)

X232

X2.3.1

X2.2.2

X2.2.1

X2.1.2

X2.1.1
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Kepuasan pelanggan (Z)

732

Z.3.1

722

Z.2.1

Z.1.2

Z.1.1
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Minat beli ulang (Y)

Y42

Y.4.1

Y32

Y31

Y22

Y21

Y.1.2

Y.1.1
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Outer Loading

Outer Loadings

|j Matrix

Brand Im... Kepuasan.. Minat Bel... Social Me...
X111 0.770
X1.1.2 0.770
X1.2.1 0.738
X1.2.2 0.693
X1.3.1 0.635
X1.3.2 0.704
X141 0.738
X1.4.2 0.704
X2.1.1 0.740
X2.1.2 0.797
X2.2.1 0.792
X222 0.734

Outer Loadings

|_=| Matrix

Brand Im... Kepuasan.. Minat Bel... Social Me...

X2.3.1 0.768

X2.3.2 0.781

Y.1.1 0.801
Y.1.2 0.777
Y.2.1 0.716
Y.2.2 0.799
Y.3.1 0.708
Y.3.2 0.763
Y41 0.719
Y4.2 0.830
Z11 0.824

212 0.859

221 0.881

222 0.835

731 0.789

232 0.807



Validitas Diskriminan

Discriminant Validity

=] Fornell-Larcker Criter... || 2] Cross Loadings

| Heterotrait-1

Brand Im... Kepuasan... Minat Bel... Social Me...

X1.11 0.577 0.593 0.599 0.770
X1.1.2 0.559 0.550 0.575 0.770
X1.21 0.486 0.536 0.503 0.738
X122 0.427 0.427 0.355 0.693
X1.3.1 0.430 0432 0.446 0.635
X1.3.2 0.369 0.488 0461 0.704
X141 0371 0.430 0.364 0.738
X1.4.2 0.504 0.488 0.420 0.704
X2.1.1 0.740 0455 0456 0.423
X2.1.2 0.797 0.564 0.572 0.575
X2.2.1 0.792 0.599 0.615 0.520
X222 0.734 0.608 0.558 0.442
Brand Im... Kepuasan.. Minat Bel... Social Me...
X2.31 0.768 0.591 0.579 0.533
X2.3.2 0.781 0.595 0.587 0.518
Y.1.1 0.587 0.679 0.801 0.543
Y.1.2 0.588 0.666 0.777 0.505
Y.2.1 0.583 0.534 0.716 0.467
Y.2.2 0.535 0.639 0.799 0.563
Y.3.1 0.445 0.495 0.708 0.406
Y3.2 0.630 0.637 0.763 0.518
Y41 0.487 0.529 0.719 0.429
Y42 0.614 0.750 0.830 0.577
711 0.610 0.824 0.695 0.556
Z1.2 0.649 0.859 0.699 0.620
221 0.606 0.881 0.737 0.617
22 0.679 0.835 0.670 0.585
731 0.552 0.789 0.591 0.552
Z32 0.622 0.807 0.668 0.531
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AVE (Average Variance Extracted), cronchbach’s alpha dan composite

reliability

Construct Reliability and Validity

=] Matrix |z Cronbach's Alpha

Cronbach's
Brand Im...
Kepuasan...
Minat Beli...

Sodial Me...

R-Square

R Square

Alpha
0.862
0.912
0.899
0.867

2% rho_ A |i2% Composite Reliability

4

i+ Average Variance Extract...

rho_A Composite Reliability Average Variance Extracted ...

0.864 0.897 0.591

0.914 0.932 0.694

0.905 0.919 0.586

0.875 0.896 0.519
Inner Model

= Matrix :# RSquare i:# R Square Adjusted

R Square R Square ...

Kepuasan... 0.628 0.623
Minat Beli... 0.706 0.699
Model Fit
Model Fit
2| Fit Summary | = rms Theta

Saturated Model Estimated Model
0.072

SRMR 0.072
d_ULS 2.115
dG 1.025
Chi-Square 740102
MFI 0.737

2.115
1.025
740102
0.737



Effect Size (F2)

f Square
] Matrix |i%z {Square Copy
Brand Image Kepuasan Pelanggan Minat Beli Ulang  Social Media Marketing
Brand ... 0.398 0.088
Kepuasan... 0.375
Minat Beli...
Sodial Me... 0.198 0.022

Path Coefficients

Pengaruh Langsung

&% jasa ayah 4splsm [E=] PLS Algorithm (Run No. 1) [ Bootstrapping (Run No. 1) 2

Path Coefficients
=] Mean, STDEV, T-Values, P-... | =] Confidence Intervals | =] Confidence Intervals Bias ... | =] Samples Copy to Clipboard:

Original Sample (... Sample Mean ... Standard Deviati... T Statistics (|O/STDEV[)

Brand Image -> Kepuasan Pelanggan 0.509 0.510 0.069 7.369
Brand Image -> Minat Beli Ulang 0.252 0.256 0.078 3.230
Kepuasan Pelanggan -> Minat Beli Ulang 0545 0.541 0.089 6.107
Social Media Marketing -> Kepuasan Pelanggan 0.359 0.364 0.073 4.912
Social Media Marketing -> Minat Beli Ulang 0.117 0.119 0.065 1.799

Pengaruh Tidak Langsung

@£ jasa ayah 4.splsm [E PLS Algorithm (Run No. 1) | [Ef| Bootstrapping (Run No. 1) &
Specific Indirect Effects
=] Mean, STDEV, T-Values, P-... | =] Confidence Intervals |7 Confidence Intervals Bias ... =] Samples

Original ... Sample ... Standard ...
Brand Image -> Kepuasan Pelanggan -> Minat Beli Ulang 0.278 0.275 0.054

Social Media Marketing -> Kepuasan Pelanggan -> Minat Beli Ulang 0.196 0.198 0.055

Excel Format

P Values
0.000
0.001
0.000
0.000
0.073

R Format

Copy to Clipboard:

T Statistic...
5.113
3.563

P Values
0.000
0.000

B
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