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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Social Media Marketing
terhadap Purchase Decision melalui Brand Trust sebagai variabel intervening pada
konsumen Tea Break Indonesia di Kota Malang. Penelitian ini dilatarbelakangi oleh
semakin pentingnya peran media sosial sebagai sarana pemasaran digital dalam
membentuk kepercayaan konsumen dan memengaruhi keputusan pembelian, khususnya
pada industri minuman kekinian yang memiliki tingkat persaingan tinggi.

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode Partial Least
Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Data diperoleh melalui penyebaran
kuesioner kepada konsumen Tea Break Indonesia di Kota Malang yang pernah melakukan
pembelian, dengan teknik non-probability sampling. Analisis data dilakukan menggunakan
perangkat lunak SmartPLS melalui evaluasi outer model dan inner model, serta pengujian
hipotesis dan pengujian efek mediasi.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Social Media Marketing berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Brand Trust, Brand Trust berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Purchase Decision, serta Social Media Marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Purchase Decision. Selain itu, Brand Trust terbukti mampu memediasi
secara parsial hubungan antara Social Media Marketing dan Purchase Decision. Temuan
tersebut menunjukkan bahwa strategi pemasaran melalui media sosial yang efektif mampu
meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merek, sehingga mendorong peningkatan
keputusan pembelian.

Implikasi penelitian ini menunjukkan bahwa Tea Break Indonesia perlu terus
mengoptimalkan strategi pemasaran melalui media sosial dengan menyajikan konten yang
menarik, interaktif, informatif, serta menjaga konsistensi komunikasi merek untuk
meningkatkan kepercayaan konsumen dan mendorong keputusan pembelian. Penelitian ini
memiliki keterbatasan karena hanya menggunakan variabel Social Media Marketing dan
Brand Trust, serta menggunakan desain penelitian cross-sectional sehingga belum mampu

menggambarkan perubahan perilaku konsumen dalam jangka panjang. Penelitian



selanjutnya disarankan menambahkan variabel lain seperti brand image, electronic word of
mouth, harga, atau kualitas produk, serta menggunakan desain longitudinal agar
memperoleh hasil yang lebih komprehensif.

Kata Kunci: Social Media Marketing, Brand Trust, Purchase Decision, PLS-SEM.



ABSTRACT

This study aims to analyze the effect of Social Media Marketing on Purchase
Decision through Brand Trust as a mediating variable among Tea Break consumers in
Malang City. This research is grounded in the increasing importance of social media in
shaping consumer behavior, particularly in the highly competitive food and beverage
industry, where building brand trust becomes a crucial factor in influencing purchasing
decisions.

This study employs a quantitative approach using Partial Least Squares Structural
Equation Modeling (PLS-SEM). Data were collected through a structured guestionnaire
distributed to consumers who had previously purchased Tea Break products, using a non-
probability sampling technique. The data were analyzed using SmartPLS software,
including the evaluation of the measurement model (validity and reliability) and the
structural model (hypothesis testing).

The results of the measurement model indicate that all constructs demonstrate
satisfactory convergent validity and discriminant validity, as well as reliability based on
Cronbach’s alpha and composite reliability values. Furthermore, the structural model
results reveal that Social Media Marketing has a positive and significant effect on Brand
Trust, and Brand Trust has a positive and significant effect on Purchase Decision. In
addition, Social Media Marketing also has a significant indirect effect on Purchase
Decision through Brand Trust as a mediating variable, indicating the presence of partial
mediation.

These findings suggest that improving social media marketing strategies can
effectively enhance consumers’ trust in the brand, which in turn [eads to higher purchase
decisions. Therefore, it is recommended that companies, particularly in the beverage
sector, focus on delivering engaging and interactive content through social media
platforms and building long-term relationships with consumers to strengthen trust and

loyalty.



Despite its contributions, this study has several limitations. It only focuses on
Social Media Marketing and Brand Trust as the main variables, while other potential
factors influencing Purchase Decision are not included. Moreover, this study uses a cross-
sectional design, which captures consumer behavior at a single point in time and does not
reflect long-term behavioral changes. Future research is recommended to incorporate
additional variables, such as price, product quality, and lifestyle, as well as to employ
longitudinal data to better understand changes in consumer behavior over time.
Keywords: Social Media Marketing, Brand Trust, Purchase Decision, PLS-SEM,

Consumer Behavior.
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Strategi pemasaran digital, khususnya melalui media sosial, kini menjadi
pilar utama bagi pelaku bisnis dalam membangun hubungan dengan pelanggan di
tengah pesatnya kemajuan teknologi. Saat ini, fungsi media sosial telah meluas dari
sekadar alat komunikasi menjadi instrumen periklanan yang sangat produktif.
Keunggulan social media marketing terletak pada kemampuannya menjaring target
pasar yang lebih luas namun dengan biaya operasional yang lebih ekonomis
daripada metode konvensional. Kotler menyatakan bahwa promosi merupakan
salah satu elemen penting dalam bauran pemasaran (marketing mix) yang terdiri
dari produk, harga, tempat, dan promosi. Dalam konteks digital, promosi
berkembang melalui pemanfaatan Platform media sosial yang mampu menciptakan
interaksi langsung antara perusahaan dan konsumen.

Promosi yang dilakukan melalui media sosial berperan dalam mendorong
terjadinya Purchase Decision. Menurut Kotler dan Armstrong (2020), Purchase
Decision merupakan tahap ketika konsumen memutuskan untuk membeli suatu
produk. Melalui perspektif digital marketing, keputusan konsumen sangat
ditentukan oleh efektivitas komunikasi dan keakuratan informasi yang mereka
terima melalui media sosial.

Berdasarkan laporan Digital 2024: Indonesia yang dirilis oleh We Are
Social dan Meltwater, jumlah pengguna internet di Indonesia pada Januari 2024
mencapai sekitar 185,3 juta orang atau setara dengan 66,5% dari total populasi.

Angka tersebut menunjukkan peningkatan dibandingkan Januari 2023 yang tercatat



sekitar 167 juta pengguna, sehingga mencerminkan pertumbuhan penetrasi digital
yang signifikan. Kondisi ini menunjukkan bahwa media sosial dan internet telah
menjadi sarana utama masyarakat dalam mencari informasi sebelum melakukan
Purchase Decision (We Are Social & Meltwater, 2024).

Dalam industri food and beverage (F&B), khususnya minuman kekinian,
persaingan bisnis berkembang sangat pesat. Banyaknya merek baru yang
bermunculan menciptakan tingkat persaingan yang tinggi, sehingga pelaku usaha
dituntut untuk mampu membangun strategi pemasaran yang efektif agar tetap
bertahan di pasar. Kota Malang sebagai kota pendidikan dengan dominasi
mahasiswa dan generasi muda merupakan pasar potensial bagi bisnis minuman
kekinian. Karakteristik konsumen generasi muda yang aktif menggunakan media
sosial membuat promosi digital menjadi strategi yang relevan. (Kemenperin, 2023)

Akan tetapi, strategi pemasaran lewat media sosial tidak selalu serta-merta
mendorong keputusan pembelian secara instan. Ada tahapan di mana konsumen
menakar seberapa jauh mereka dapat mempercayai produk tersebut. Sejalan dengan
pandangan Tjiptono (2020), brand trust mencerminkan ekspektasi dan keyakinan
pelanggan bahwa merek tersebut mampu memenuhi kebutuhan serta harapan
mereka. Oleh karena itu, Brand Trust diduga berperan sebagai variabel intervening
yang menjembatani hubungan antara Social Media Marketing dan Purchase
Decision.

Secara teoritis, Social Media Marketing sebagai bagian dari promosi
seharusnya mampu memengaruhi Purchase Decision. Namun, dalam praktiknya
pengaruh tersebut tidak selalu terjadi secara langsung. Beberapa penelitian
menunjukkan bahwa Social Media Marketing berpengaruh signifikan terhadap
Purchase Decision, sementara penelitian lain menemukan bahwa pengaruh tersebut
menjadi lebih kuat ketika melibatkan Brand Trust sebagai variabel mediasi. Adanya
perbedaan hasil ini memperlihatkan bahwa mekanisme pengaruh social media
marketing terhadap purchase decision masih belum konsisten. Fenomena ini

membuka celah bagi penelitian berikutnya untuk menguji kembali apakah



kepercayaan merek (brand trust) dapat memediasi atau memperkuat hubungan di
antara keduanya.

Sejumlah literatur empiris menunjukkan adanya keragaman hasil mengenai
efektivitas strategi pemasaran lewat media sosial dalam memicu keputusan
pembelian. Penemuan dari Jalal Rajeh Hanaysha (2022), Sengguruh Nilowardono
(2019), Dzaki Maulana S (2024), serta Selvi Fawas (2023) menegaskan bahwa social
media marketing memiliki kontribusi positif yang bersifat langsung serta signifikan
terhadap keputusan konsumen untuk membeli. Temuan tersebut menunjukkan
bahwa aktivitas pemasaran melalui SMM dapat secara langsung mendorong
Purchase Decision konsumen.

Namun demikian, hasil yang berbeda ditemukan oleh Tina Kurnia Lova
(2023) yang menyatakan bahwa Social Media Marketing tidak berpengaruh
signifikan terhadap Purchase Decision. Hasil ini menunjukkan bahwa tidak semua
aktivitas pemasaran melalui media sosial mampu secara langsung memengaruhi
Purchase Decision konsumen.

Beberapa temuan empiris mengisyaratkan bahwa social media marketing
tidak selalu serta-merta menentukan purchase decision. Hubungan kedua variabel
ini sering kali dijembatani oleh peran variabel mediasi, di mana brand trust menjadi
salah satu faktor penentu yang krusial. Penelitian Jalal Rajeh Hanaysha (2022), Tina
Kurnia Lova (2023), serta Wachjuni, Najmudin, dan Sudarto (2024) menyimpulkan
bahwa Brand Trust berperan sebagai mediator dalam hubungan tersebut. Temuan
ini mengindikasikan bahwa Brand Trust menjadi faktor penting yang memperkuat
pengaruh Social Media Marketing terhadap Purchase Decision

Di sisi lain, terdapat pula penelitian yang secara khusus mengkaji pengaruh
Social Media Marketing terhadap Brand Trust, seperti penelitian Alifa Nurlaily
(2022) dan Nararya Narottama (2022). Bukti empiris ini memperlihatkan bahwa
aktivitas pemasaran lewat media sosial berkontribusi nyata terhadap pembentukan
kepercayaan konsumen. Dengan kata lain, reputasi dan keyakinan terhadap merek

(brand trust) harus dikembangkan terlebih dahulu melalui interaksi digital sebelum



akhirnya mampu menggerakkan konsumen untuk melakukan transaksi (purchase
decision).

Perbedaan temuan tersebut menunjukkan adanya inkonsistensi hasil
penelitian serta perbedaan mekanisme pengaruh Social Media Marketing terhadap
Purchase Decision. Meskipun beberapa penelitian telah menguji peran Brand Trust
sebagai variabel mediasi, hasilnya masih menunjukkan variasi pada konteks dan
objek penelitian yang berbeda. Di samping itu, literatur yang mengkaji mekanisme
hubungan tersebut secara spesifik pada sektor industri minuman kekinian di
wilayah Kota Malang masih tergolong minim. Atas dasar keterbatasan tersebut,
penelitian ini bertujuan untuk menguji ulang efektivitas brand trust sebagai variabel
mediasi dalam menghubungkan pemasaran media sosial dengan keputusan
pembelian pada latar belakang objek yang berbeda.

Penelitian ini memiliki kebaruan pada pengujian peran Brand Trust sebagai
variabel mediasi dalam hubungan antara Social Media Marketing dan Purchase
Decision pada industri minuman lokal, khususnya Tea Break Indonesia di Kota
Malang. Dengan demikian, penelitian ini diharapkan tidak hanya memberikan
kontribusi teoritis, tetapi juga memberikan implikasi praktis bagi pelaku usaha
dalam merancang strategi pemasaran berbasis media sosial yang lebih efektif.

Tea Break Indonesia merupakan brand minuman kekinian di bidang food
and beverages yang didirikan pada tahun 2017 dengan gerai pertama di Surabaya,
Jawa Timur. Seiring berkembangnya tren minuman berbasis teh modern di
Indonesia, Tea Break berkembang melalui sistem kemitraan (franchise) dan Kini
memiliki ratusan outlet yang tersebar di berbagai kota di Indonesia. Brand ini
menawarkan berbagai varian minuman berbasis teh seperti milk tea, fresh tea, serta
minuman dengan topping boba dengan harga yang relatif terjangkau sehingga dapat
menjangkau berbagai kalangan konsumen, khususnya pelajar dan mahasiswa.
Dalam mendukung aktivitas pemasarannya, Tea Break juga memanfaatkan media
sosial sebagai sarana promosi dan komunikasi dengan konsumen, seperti melalui

Platform Instagram dan TikTok untuk menyampaikan informasi produk, promo,



serta interaksi dengan konsumen. Di Kota Malang sendiri, Tea Break telah memiliki
sekitar 9 outlet yang tersebar di beberapa lokasi strategis seperti Blimbing
(Soekarno Hatta), Cengger Ayam, Kepanjen, Malang Town Square (MATOS),
Mall Olympic Garden (MOG), Sigura-Gura, Sukun, Sulfat, dan Tirto Utomo.
Keberadaan sejumlah outlet tersebut menunjukkan bahwa Kota Malang merupakan
salah satu pasar potensial bagi perkembangan bisnis minuman kekinian di kalangan
generasi muda dan mahasiswa (Tea Break Indonesia, 2024).

Di tengah persaingan industri minuman yang semakin ketat, efektivitas
Social Media Marketing tidak hanya diukur dari intensitas promosi, tetapi juga dari
kemampuannya membangun Brand Trust sehingga mampu mendorong Purchase
Decision. Aktivitas digital Tea Break Indonesia yang cukup intens menjadikan
brand ini relevan untuk diteliti, karena memberikan gambaran nyata bagaimana
strategi Social Media Marketing diterapkan oleh usaha minuman lokal dalam
membangun kepercayaan dan memengaruhi Brand Trust konsumen generasi muda
di Kota Malang.

Berdasarkan uraian tersebut, Brand Trust diduga memiliki peran strategis
sebagai variabel intervening yang menjembatani hubungan antara Social Media
Marketing dan Purchase Decision. Artinya, keberhasilan strategi pemasaran media
sosial tidak hanya bergantung pada seberapa sering promosi dilakukan, tetapi pada
sejauh mana strategi tersebut mampu membangun kepercayaan konsumen terhadap
merek. Oleh karena itu, penelitian ini dilakukan untuk menganalisis pengaruh
Social Media Marketing terhadap Purchase Decision melalui Brand Trust pada
konsumen Tea Break Indonesia di Kota Malang.

Meskipun berbagai penelitian sebelumnya telah mengkaji pengaruh Social
Media Marketing terhadap Purchase Decision maupun Brand Trust, hasil yang
diperoleh menunjukkan adanya variasi dan ketidakkonsistenan temuan pada
konteks dan objek yang berbeda. Selain itu, masih terbatas penelitian yang secara
simultan menguji peran Brand Trust sebagai variabel mediasi dalam hubungan

antara Social Media Marketing dan Purchase Decision, khususnya pada industri



minuman kekinian di Kota Malang. Dengan demikian, penelitian ini diharapkan
dapat memberikan pemahaman yang lebih komprehensif mengenai peran Brand
Trust dalam memperkuat efektivitas pemasaran media sosial terhadap Purchase
Decision konsumen.

Aktivitas Social Media Marketing Tea Break Indonesia di Kota Malang
tergolong masif, namun pengamatan awal menunjukkan bahwa paparan konten
tersebut tidak serta-merta langsung menghasilkan Purchase Decision. Terdapat
celah psikologis di mana konsumen cenderung mencari validitas keandalan produk
melalui ulasan dan interaksi digital sebelum merasa yakin untuk bertransaksi.
Kondisi tersebut mengisyaratkan bahwa meskipun pemasaran lewat media sosial
berperan dalam mengonstruksi impresi awal, keputusan akhir untuk membeli tetap
ditentukan oleh kualitas kepercayaan merek (brand trust) yang diupayakan oleh
perusahaan. Dalam hal ini, brand trust bertindak sebagai katalisator utama yang
memastikan apakah respons terhadap strategi digital mampu bertransformasi

menjadi transaksi aktual atau sekadar berhenti sebagai ketertarikan yang pasif.

1.2. Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan, maka permasalahan
dalam penelitian ini dapat dirumuskan sebagai berikut:

1. Apakah Social Media Marketing berpengaruh terhadap Brand Trust
konsumen Tea Break Indonesia di Kota Malang?

2. Apakah Brand Trust berpengaruh terhadap Purchase Decision konsumen
Tea Break Indonesia di Kota Malang?

3. Apakah Social Media Marketing berpengaruh terhadap Purchase Decision
konsumen Tea Break Indonesia di Kota Malang?

4. Apakah Social Media Marketing berpengaruh terhadap Purchase Decision
melalui Brand Trust sebagai variabel intervening pada konsumen Tea Break

Indonesia di Kota Malang?



1.3 Tujuan dan Manfaat Penelitian
1.3.1 Tujuan Penelitian
Dari permasalahan yang telah penulis rumuskan di atas, maka penelitian ini
bertujuan untuk hal-hal berikut:
1. Untuk menganalisis pengaruh Social Media Marketing terhadap Brand
Trust konsumen Tea Break Indonesia di Kota Malang.
2. Untuk menganalisis pengaruh Brand Trust terhadap Purchase Decision
konsumen Tea Break Indonesia di Kota Malang.
3. Untuk menganalisis pengaruh Social Media Marketing terhadap Purchase
Decision konsumen Tea Break Indonesia di Kota Malang.
4. Untuk menganalisis pengaruh Social Media Marketing terhadap Purchase
Decision melalui Brand Trust sebagai variabel intervening pada konsumen

Tea Break Indonesia di Kota Malang.

1.3.2 Manfaat Penelitian

1. Secara Teoritis
Penelitian ini  diharapkan dapat memberikan kontribusi dalam
pengembangan ilmu manajemen pemasaran, khususnya dalam Kkajian
pemasaran digital. Penelitian ini memperkaya literatur mengenai pengaruh
Social Media Marketing terhadap Purchase Decision dengan memasukkan
Brand Trust sebagai variabel intervening. Selain itu, penelitian ini dapat
memperkuat temuan empiris sebelumnya terkait mekanisme hubungan
antarvariabel dalam konteks industri minuman kekinian.

2. Secara Praktis
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan bagi Tea Break
Indonesia dan pelaku usaha di bidang food and beverage dalam merancang
strategi Social Media Marketing yang lebih efektif. Hasil penelitian ini
dapat menjadi dasar pertimbangan dalam membangun Brand Trust

konsumen sehingga mampu mendorong Purchase Decision secara optimal.



3. Bagi Perguruan Tinggi
Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi tambahan bagi civitas
akademika, khususnya mahasiswa Program Studi Manajemen, dalam
mengembangkan penelitian yang berkaitan dengan pemasaran digital dan
perilaku konsumen, serta memperkaya literatur di bidang manajemen
pemasaran.

4. Bagi Peneliti Selanjutnya
Penelitian ini dapat menjadi sumber rujukan bagi peneliti selanjutnya yang
tertarik untuk mengkaji lebih dalam mengenai Social Media Marketing,
Brand Trust, dan Purchase Decision Selain itu, penelitian ini dapat menjadi
landasan untuk pengembangan variabel, objek, maupun metode penelitian

yang lebih luas.



2.1 Penelitian Terdahulu

BAB |1

KAJIAN PUSTAKA

Bab ini menyajikan landasan teori, penelitian terdahulu, hubungan antar

variabel, dan hipotesis penelitian yang mendukung studi mengenai pengaruh Social

Media Marketing terhadap Purchase Decision dengan Brand Trust sebagai variabel

intervening. Kajian pustaka ini dirancang untuk menjelaskan teori-teori utama dan

mengidentifikasi kesenjangan penelitian (research gap) yang melatarbelakangi

penelitian ini.

Tabel 2.1 Tabel Penelitian Terdahulu

consumer’s

dan Validitas

NO | Penelitian Tahun Variabel Metode Hasil Penelitian
dan Judul Analisis
Penelitian
1 (Mustika Jati, ¢ Digital Kuantitatif Hasil penelitian

Nicky Gilang Marketing (X) Analisis metode | menunjukkan bahwa

Wicaksono, dan e Purchase teoritis Digital Marketing dan

Ronaldo Decision (Y) Alat analisis Online Review

Muhammad SmartPLS 3 berpengaruh signifikan

Rachman Uji validitas dan | terhadap Purchase

Jatmiko, 2024) reliabilitas Decision melalui
Kuesioner peningkatan Brand

Trust sebagai variabel

“Exploring the mediasi.

mediating role of

Brand Trust in the

impact of digital

marketing and

Online Review on

Purchase

Decision for

beauty product: A

case study on

students in Solo”

2 (Jalal Rajeh e Social Kuesioner Hasil penelitian
Hanaysha, 2022) Media Likert Scale menunjukkan fitur
Marketing Confirmatory Social Media

"Impact of Social X) Factor Analysis Marketing berpengaruh

Media Marketing |e Purchase (CFA) positif pada Purchase

features on Decision (Y) Uji Reliabilitas Decision dengan Brand

Trust sebagai mediator.




Purchase e Brand Trust Analysis Of Fitur entertainment dan
Decision in the 2) Moment perceived relevance
fast-food industry: Structures tidak berpengaruh
Brand Trust as a signifikan terhadap
mediator” Purchase Decision
dalam penelitian
tersebut
(Sengguruh e Social Kuantitatif Hasil penelitian
Nilowardono,201 Media Analisis regresi menunjukkan Social
9) Marketing linier berganda Media Marketing,
X) Brand Trust, dan Word
"The effect of e Purchase of Mouth memengaruhi
Social Media Decision Purchase Decision
Marketing,Brand Y) konsumen Real B
Trust, and Distro Surabaya.
Word of mouth on
Purchase
Decision s
(case study at real
distro surabaya)"
(Hera, Finnah e Purchase Pengujian Hasil penelitian
Fourgoniah 2023) Decision (Y) Validitas dan menunjukkanbrand
e Brand Trust Reliabilitas image dan Brand
"Pengaruhbrand v4) Structural Ambassador
image dan Brand Equation memengaruhi Purchase
Ambassador Modelling (SEM). | Decision melalui
terhadap Alat analisis Brand Trust, meski
Purchase SmartPLS tidak semua hipotesis
Decision melalui Kuesioner signifikan.
Brand Trust pada
Konsumen MS
Glow di
Samarinda"
(Dzaki Maulana |e  Social metode non- Penelitian ini
S, 2024) Media probability menunjukkan Social
Marketing sampling Media Marketing,
“the effects of instagram analisis regresi dukungan selebriti, dan
Social Media X) linear berganda Brand Trust
Marketing via e Purchase alat analisis SPSS | berpengaruh signifikan
Instagram, Decision pada Purchase
celebrity Y) Decision konsumen

endorsers, and
Brand Trust on
the purchasing
decisions”

Gen Z Erigo di Jawa
Timur.




(Tina Kurnia Social e Structural Hasil penelitian
Lova, 2023) Media Equation Model menunjukkan Brand

Marketing (SEM) Trust paling
“Pengaruh Social X) e AMOS berpengaruh terhadap
Media Marketing (Purchase |e  Kuesioner Purchase Decision,
dan brand Decision (Y) sedangkan Social
Experience Media Marketing tidak
terhadap signifikan.
Purchase
Decision
konsumen
Pada produk
kosmetik dan
Brand Trust
sebagai
Mediator”
(Wachjuni, Social e Kuantitatif Penelitian ini
Najmudin, Media e kuesioner menunjukkan Social
Sudarto, 2024) Marketing |e alat analisis SPSS | Media Marketing

X) danbrand image

"Pengaruh Social
Media Marketing
danbrand image
terhadap

Purchase

Decision melalui
Brand Trust pada

Brand Trust

@)

memengaruhi Purchase
Decision pengguna
Bukalapak melalui
Brand Trust

pengguna

marketplace

bukalapak"

(Anton Social Kuesioner Penelitian ini

Prasetyo,2024) Media Analisis Validitas | menemukan Social
Marketing dan Reliabilitas | Media Marketing
(X) e SmartPLS berpengaruh pada niat

"Pengaruh Brand Trust beli Ortuseight melalui

Aktivitas Social 2 Brand Trust.

Media Marketing

Terhadap Niat

Pembelian:

Dengan Peran

Mediasibrand

image Dan Brand

Trust".

(Alifa Nurlaily, Social e Kuantitatif Hasil penelitian

2022) Media kuesioner menunjukkan Social
Marketing |e  Regresi Linier Media Marketing

"Pengaruh Social (X) Brand Berganda Camille berpengaruh

Media Marketing Trust (Y) e Koefisien signifikan terhadap

Terhadap Brand
Trust Produk
Camille Pada

Determinasi (R?)

Purchase Decision
generasi Z di Surabaya.




Generasi Z Di
Surabaya"

10 | (selvi fawas, Social Uji Analisis Penelitian
2023) Media Regresi Linier menunjukkan Social

Marketing Sederhana Media Marketing

Pengaruh Social X) Uji Koefisien berpengaruh positif
Media Marketing Purchase Determinasi (R?) | signifikan terhadap
Terhadap Decision (Y) SPSS versi 25 Purchase Decision
Purchase Uji Chamucii_bouquet di
Decision Pada Heteroskedastisit | Tanjungpinang.
Chamucii_Bouqu as
et Di
Tanjungpinang

11 | (Nararya Social menggunakan Penelitian
Narottama, 2022) Media jenis penelitian menunjukkan Social

Marketing explanatory yang | Media Marketing
“Pengaruh Social {X) berbasis pada berpengaruh signifikan
Media Marketing Brand Trust pendekatan terhadap Brand Trust
Terhadap Brand {Y) metode campuran | konsumen di destinasi
Trust Konsumen (mix method) wisata kuliner Kota
Pada Destinasi kuantitatif dan Denpasar.
Wisata Kuliner Di kualitatif.
Kota Denpasar” Observasi dan
Wawancara

Sejumlah literatur empiris telah membuktikan adanya dampak nyata dari
pemasaran media sosial terhadap kepercayaan merek (brand trust) sekaligus
keputusan pembelian konsumen. Sebagai ilustrasi, studi yang dilakukan oleh Jalal
Rajeh Hanaysha (2022) mengonfirmasi posisi krusial brand trust sebagai variabel
mediasi yang menjembatani hubungan antara berbagai elemen social media
marketing dengan purchase decision. Kelebihan penelitian-penelitian tersebut
terletak pada kemampuannya menjelaskan hubungan antarvariabel secara empiris
melalui pendekatan kuantitatif yang sistematis. Namun demikian, sebagian besar
penelitian dilakukan pada industri berskala besar seperti makanan cepat saji, produk
kecantikan, atau merek nasional, sehingga karakteristik konsumen dan dinamika
pasar yang diteliti cenderung berbeda dengan konteks bisnis lokal. Selain itu, belum
banyak penelitian yang secara spesifik menguji model mediasi Brand Trust pada

industri minuman lokal dengan segmentasi konsumen generasi Z yang memiliki



intensitas penggunaan media sosial yang tinggi. Oleh karena itu, penelitian ini hadir
untuk mengisi celah tersebut dengan berfokus pada Tea Break Indonesia sebagai
bisnis lokal di Kota Malang serta mengeksplorasi bagaimana elemen Social Media
Marketing berperan dalam membangun Brand Trust dan mendorong Purchase
Decision pada konsumen generasi Z.

Tabel 2.2 Persamaan dan Perbedaan dengan Penelitian Terdahulu

NO Peneliti, Tahun dan judul Persamaan Perbedaan
peneliti
1 Mustika Jati et al.,(2024), e Terdapat 2 variabel |e  Lokasi penelitian berbeda
yang sama yakni e  Objek Penelitian Berbeda
Digital Marketing | e  Studi kasus berbeda
“Exploring the mediating (X) Purchase
role of Brand Trust in the Decision (Y)
impact of digital marketing | e Je nis penelitian
and Online Review on sama yakni
Purchase Decision for kuantitatif
beauty product: A case study |e Alat analisis data
on students in Solo” menggunakan Smart
PLS
2 Jalal Rajeh Hanaysha, e Terdapat 3 variabel |e Menggunakan analisis
(2022), yang sama Digital metode Confirmatory
Marketing (X) Factor Analysis (CFA)
"Impact of Social Media Purchase Decision |e  Objek Penelitian Berbeda
Marketing features on (Y)Brand Trust (Z) |e Lokasi Penelitian
consumer’s Purchase e Jenis penelitian Berbeda
Decision in the fast-food kuantitatif
industry: Brand Trustas a e Likert Scale
mediator"
3 Sengguruh Nilowardono, e Terdapat 2 e Lokasi penelitian berbeda
(2019), variabel yang e Menggunakan analisis
sama Social regresi linear berganda
"The effect of Social Media Digital Marketing |e  Studi Kasus Berbeda
Marketing, trust brand , and (X) Purchase
Word of mouth on Purchase Decision (Y)
Decision s e Jenis penelitian
(case study at real b distro sama yakni
surabaya)" kuantitatif




Hera et al.,(2023),

"Pengaruhbrand image dan

Terdapat 2
variabel yang
sama Purchase

Lokasi penelitian berbeda
Objek Penelitian Berbeda
Menggunakan Linier

Brand Ambassador Decision (Y) Berganda
terhadap Purchase Decision Brand Trust (2)
melalui Brand Trust pada Jenis penelitian
Konsumen MS Glow di sama yakni
Samarinda" kuantitatif
Alat analisis data
menggunakan
SmartPLS
Structural
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“the effects of Social Media
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Marketing via Instagram, Marketing media yaitu instagram
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Wachjuni, Najmudin et al.,
(2024),

"Pengaruh Social Media
Marketing danbrand image
terhadap Purchase Decision
melalui Brand Trust pada
pengguna marketplace
bukalapak"
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sama Social Media
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Lokasi penelitian berbeda
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Penelitian
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Anton Prasetyo, (2024),

Terdapat 2
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sama Social Media

Lokasi penelitian berbeda
Brand image sebagai
Mediasi

“Pengaruh Social Media
Marketing Terhadap Brand
Trust Konsumen Pada
Destinasi Wisata Kuliner Di
Kota Denpasar”

sama SMM (X)
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Terdapat Variabel
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"Pengaruh Aktivitas Social Marketing
Media Marketing Terhadap (X)Brand Trust
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9 Ilyas Fitrawan Putro, (2022), Terdapat 2 e Regresi Linier Berganda
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10 | Selvi Fawas, (2023), Terdapat 2 ¢ Menggunakan Uji
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Pengaruh Social Media sama Social Media Sederhana
Marketing terhadap Marketing (X) e Lokasi penelitian berbeda
Purchase Decision Purchase Decision |e  Perbedaan Objek
Pada chamucii_bouquet di Y) e Perbedaan Subjek
tanjungpinang Uji Koefisien
Determinasi (R?)
11 | Nararya Narottama, (2022), Variabel yang e menggunakan jenis
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yang berbasis pada
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campuran (mix method)
kuantitatif dan kualitatif.
Tidak mengguakan
variabel (2)

Observasi dan
Wawancara

Lokasi penelitian berbeda

Penelitian terdahulu menunjukkan adanya ketidakselarasan temuan terkait

bagaimana pemasaran media sosial mengintervensi keputusan pembelian. Sebagian




literatur membuktikan adanya dampak langsung yang signifikan dari social media
marketing terhadap purchase decision, sedangkan studi lain justru mengisyaratkan
bahwa hubungan tersebut akan jauh lebih optimal jika dijembatani oleh brand trust.
Kesenjangan empiris (research gap) inilah yang mendasari pentingnya menguji
ulang eksistensi kepercayaan merek sebagai variabel perantara, terutama dalam
ruang lingkup konsumen generasi Z pada industri minuman tren masa kini. Atas
dasar itulah, studi ini difokuskan untuk menganalisis kembali dinamika hubungan
tersebut dengan mengambil lokus pada Tea Break Indonesia di wilayah Kota
Malang.

2.2 Kajian Teori
2.2.1 Social Media Marketing
2.2.1.1 Definisi Social Media Marketing

Sebagai instrumen pemasaran modern, Social Media Marketing (SMM)
berfokus pada pemanfaatan platform digital untuk menjalin komunikasi dan
hubungan jangka panjang yang dinamis antara produsen dan konsumen. Mengutip
pendapat Weinberg (2009), esensi dari pemasaran media sosial terletak pada proses
promosi barang atau jasa yang mengedepankan partisipasi, percakapan, dan
keterikatan audiens secara langsung. Kontras dengan metode konvensional yang
cenderung searah, SMM memfasilitasi komunikasi dua arah yang menempatkan
konsumen tidak sekadar sebagai objek penerima informasi, melainkan sebagai
elemen aktif dalam ekosistem komunikasi pemasaran tersebut.

Selanjutnya, Kaplan & Haenlein (2010) mendefinisikan media sosial
sebagai kelompok aplikasi berbasis internet yang dibangun di atas fondasi Web 2.0
dan memungkinkan penciptaan serta pertukaran user-generated content. Dalam
konteks pemasaran, karakteristik ini memberikan peluang bagi perusahaan untuk
membangun komunitas digital, menciptakan interaksi secara real time, serta
memperluas jangkauan komunikasi merek secara lebih cepat dan luas. Keunggulan

utama Social Media Marketing terletak pada kemampuannya menciptakan



kedekatan emosional antara merek dan konsumen melalui komunikasi yang lebih
personal dan interaktif.

Menurut Ryan (2016), keberhasilan Social Media Marketing tidak hanya
ditentukan oleh intensitas promosi, tetapi juga oleh pemahaman terhadap perilaku
dan preferensi audiens. Efektivitas pemasaran digital menuntut adanya pengelolaan
konten secara konsisten dan adaptif terhadap karakteristik unik dari masing-masing
media sosial. Melalui implementasi pendekatan yang akurat, social media
marketing mampu menstimulasi perluasan brand awareness, mengonstruksi
impresi positif, hingga mengintervensi kecenderungan sikap serta intensi
pembelian di kalangan konsumen.

Berdasarkan perspektif Felix, Rauschnabel, dan Hinsch (2017), social
media marketing diposisikan sebagai bagian dari konsep pemasaran holistik yang
mencakup tahapan manajerial mulai dari perencanaan, pelaksanaan, kontrol, hingga
peninjauan ulang aktivitas media sosial. Fokus utama dari aktivitas ini adalah
memberikan nilai tambah bagi pengguna serta mempertegas posisi tawar merek di
pasar. Lebih dari itu, praktik pemasaran digital ini terbukti efektif dalam memicu
keterlibatan aktif konsumen (consumer engagement) yang berpotensi memengaruhi
cara pandang mereka terhadap produk, sehingga pada akhirnya berdampak
signifikan terhadap tingkat kepercayaan dan keputusan pembelian mereka.

Selain itu, Hanaysha (2022) menegaskan bahwa fitur-fitur interaktif dalam
media sosial, seperti komentar, berbagi konten, dan respon langsung dari
perusahaan, mampu meningkatkan tingkat keterlibatan konsumen. Keterlibatan
tersebut menciptakan pengalaman yang lebih bermakna dan memperkuat hubungan
antara konsumen dan merek. Oleh karena itu, Social Media Marketing tidak hanya
berfungsi sebagai alat promosi, tetapi juga sebagai sarana membangun hubungan
relasional yang berkelanjutan dengan konsumen dalam lingkungan digital yang

dinamis.

2.2.1.2 Jenis-Jenis Aktivitas Social Media Marketing



Berikut adalah analisis mendalam mengenai jenis-jenis tersebut.
a. Konten Pemasaran (Content Marketing)
Konten pemasaran merupakan salah satu wujud Social Media
Marketing yang fokus pada pembuatan dan distribusi konten yang sesuai
untuk menarik perhatian konsumen. Penyampaian informasi serta hiburan
kepada pengguna dapat diwujudkan melalui beragam bentuk konten, mulai
dari artikel di laman blog, materi video, hingga grafis dan gambar interaktif.
Melalui variasi tersebut, perusahaan bertujuan untuk menjalin kedekatan
jangka panjang dengan target pasar serta memicu Kketerlibatan aktif
konsumen.
b. Iklan Berbayar
Iklan berbayar di media sosial melibatkan penggunaan Platform
seperti Ads, Instagram Ads, atau Twitter Ads untuk menargetkan konsumen
tertentu dengan iklan berbayar. Hal ini memungkinkan bisnis untuk
menjangkau pengguna berdasarkan demografi, minat, perilaku, dan lokasi
geografis mereka. Iklan ini sering kali memiliki format yang beragam
seperti gambar statistik, video, iklan carousel, dan lainnya.
c. Influencer Marketing
Influencer marketing melibatkan kerja sama dengan individu yang
memiliki pengaruh besar di media sosial seperti memiliki banyak Followers
atau pengikut hal tersebut dapat dimanfaatkan untuk mempromosikan
produk atau layanan. Influencer ini biasanya memiliki pengikut setia dan
dapat manfaatkan mereka untuk menjangkau konsumen baru melalui saran
dari mereka. Strategi ini sangat membantu karena influencer dianggap lebih
kredibel oleh pengikutnya dibandingkan dengan iklan tradisional.
d. Manajemen Komunitas (Community Management)
Manajemen komunitas meliputi sebuah interaksi langsung antara
brand dan konsumen di Platform media sosial. Ini termasuk membalas

ulasan, komentar, pertanyaan, atau keluhan dari pengguna serta



membangun komunitas di sekitar brand tersebut. Tujuan dari manajemen
komunitas adalah untuk meningkatkan loyalitas pelanggan dan
menciptakan pengalaman positif bagi pengguna.
e. Pemasaran Video

Dengan meningkatnya popularitas video di Platform seperti
YouTube, TikTok, dan Instagram Reels, pemasaran video menjadi salah satu
jenis Social Media Marketing yang paling efektif saat ini. Video dapat
dipakai untuk mendemonstrasikan produk, memberikan tutorial, atau

memberikan Review tentang brand yang dipasarkan.

2.2.1.3 Indikator Social Media Marketing
Social Media Marketing mencakup berbagai elemen yang dapat diukur
untuk menilai efektivitas strategi pemasaran di Platform media sosial. Menurut
Tuten dan Solomon (2017), Social Media Marketing dapat diukur melalui empat
elemen utama yang dikenal dengan konsep 4C, yaitu: Context, Communication,
Connection, Collaboration. Berikut adalah beberapa indikator utama yang sering
digunakan:
a. Context: Terkait bagaimana perusahaan menyampaikan pesan atau konten
(penggunaan bahasa dan visual)
b. Communication: Terkait cara perusahaan berbagi informasi dan
mendengarkan keluhan/masukan konsumen.
c. Connection: Terkait kemampuan media sosial dalam menjaga hubungan
berkelanjutan dengan pelanggan.
d. Collaboration: Terkait pelibatan konsumen dalam interaksi atau kegiatan di
media sosial.
Konsep 4C tersebut telah banyak digunakan dalam penelitian pemasaran
digital, salah satunya oleh Hanaysha (2022) yang menguji pengaruh Social Media
Marketing terhadap Brand Trust dan Purchase Decision Dalam konteks penelitian

ini, model 4C relevan digunakan karena aktivitas promosi Tea Break Indonesia



melalui Instagram dan TikTok mencerminkan aspek context, communication,
connection, dan collaboration dalam membangun interaksi dengan konsumen. Oleh
karena itu, konsep 4C digunakan sebagai dasar pengukuran variabel Social Media
Marketing dalam penelitian ini.
2.2.1.4 Kajian Keislaman Social Media Marketing
Kotler dan Keller (2020) menyatakan bahwa Social Media Marketing yang
efektif tidak hanya berfokus pada peningkatan penjualan, tetapi juga pada interaksi
aktif dengan konsumen dan pembangunan hubungan jangka panjang melalui
pendekatan yang lebih personal. Dalam perspektif Islam, prinsip ini sejalan dengan
ajaran tentang kejujuran dan penyampaian informasi yang benar dalam komunikasi.
Hal tersebut sebagaimana disebutkan dalam QS. Al-Ahzab ayat 70 yang berbunyi:
Nk W38 150585 a0 180 1) Gl \@ien
yang berarti “Wahai orang-orang yang beriman, bertakwalah kepada Allah
dan ucapkanlah perkataan yang benar.” Ayat ini menegaskan pentingnya
menyampaikan informasi secara jujur dan benar. Dalam konteks pemasaran melalui
media sosial, komunikasi yang jujur dan transparan dalam menyampaikan
informasi produk akan membantu membangun hubungan yang baik dengan

konsumen serta meningkatkan kepercayaan terhadap merek.

2.2.2 Brand Trust
2.2.2.1 Definisi Brand Trust

Kepercayaan merek (brand trust) mencerminkan keyakinan pelanggan
terhadap kapabilitas sebuah merek dalam merealisasikan komitmen yang telah
dijanjikan. Fondasi kepercayaan ini umumnya terbangun berkat pengalaman
langsung konsumen terkait mutu produk, stabilitas layanan, serta pola komunikasi
yang dibangun oleh produsen. Selaras dengan pandangan Tjiptono (2020), aspek
ini merepresentasikan keyakinan bahwa suatu merek sanggup menyajikan nilai
guna yang sesuai ekspektasi sekaligus memiliki iktikad untuk merawat hubungan

jangka panjang. Di sisi lain, Kotler dan Keller (2020) turut menegaskan bahwa



akumulasi pengalaman positif yang konsisten serta penilaian konsumen terhadap
kredibilitas dan integritas korporasi menjadi faktor penentu utama dalam
mengonstruksi brand trust tersebut.

Melalui definisi di atas, tampak jelas bahwa brand trust sejatinya bertumpu
pada penilaian konsumen mengenai keandalan, ketulusan niat, serta kejujuran suatu
merek dalam merealisasikan harapan mereka. Peran krusial dari kepercayaan merek
ini adalah menjadi faktor determinan yang mampu meminimalisasi ketidakpastian
atau risiko yang dirasakan oleh pelanggan. Oleh karena itu, ketika estimasi rasa
percaya pada suatu produk semakin tebal, maka kecenderungan konsumen untuk
memantapkan pilihan pada tindakan pembelian juga akan semakin besar.

Di samping itu, Hanaysha (2022) menggarisbawahi bahwa kepercayaan
merek (brand trust) turut memegang andil dalam mempertahankan loyalitas serta
mengintensifkan keterlibatan pelanggan saat berinteraksi dengan merek di ranah
digital. Ketika konsumen menaruh kepercayaan yang tinggi, mereka akan
cenderung lebih proaktif dalam menyampaikan masukan, merekomendasikan
produk kepada orang lain, dan merespons berbagai kampanye pemasaran digital.
Indikasi ini mempertegas bahwa dampak dari kepercayaan merek melampaui batas
dimensi psikologis semata, melainkan menjelma sebagai instrumen pengikat relasi
jangka panjang antara kedua belah pihak.

Hera & Fourgoniah (2023) menambahkan bahwa Brand Trust berperan
sebagai variabel intervening dalam mekanisme pengaruh pemasaran digital
terhadap Purchase Decision Artinya, efektivitas strategi Social Media Marketing
dapat meningkat jika Brand Trust sudah terbentuk dengan baik, karena konsumen
merasa Yakin terhadap kualitas dan kredibilitas merek sebelum melakukan
pembelian. Dengan demikian, kepercayaan merek bertindak sebagai variabel
perantara utama yang menentukan seberapa jauh stimulus dari social media
marketing mampu dikonversi menjadi tindakan pembelian nyata oleh pelanggan.

Lebih lanjut, Kotler dan Keller (2020) juga menegaskan bahwa Brand Trust

memiliki keterkaitan erat dengan persepsi nilai (perceived value) yang dirasakan



konsumen. Ketika konsumen percaya bahwa suatu merek mampu memberikan
manfaat yang sepadan atau melebihi pengorbanan yang dikeluarkan, maka tingkat
kepercayaan terhadap merek akan semakin kuat. Dalam keadaan demikian, fungsi
dari brand trust meluas dari sekadar peredam risiko psikologis menjadi penggerak
utama terciptanya brand preference. Dampak jangka panjangnya adalah
menguatnya kecenderungan konsumen untuk memprioritaskan merek tersebut
sekaligus enggan berpaling ke alternatif lain. Indikasi ini membuktikan betapa
krusialnya peran kepercayaan dalam mengawal penilaian konsumen, yang
mencakup tahap pra-pembelian hingga evaluasi pasca-keputusan pembelian
dilakukan.

2.2.2.2 Indikator Brand Trust

Brand Trust merupakan salah satu faktor penting yang
mempengaruhi kepercayaan konsumen. Brand Trust sendiri mencerminkan
keyakinan konsumen bahwa suatu merek mampu memenuhi janji, bertindak jujur,
dan mengutamakan kepentingan konsumen. Dalam penelitian ini, Brand Trust
diukur melalui beberapa indikator yang mencerminkan dimensi kepercayaan
konsumen terhadap merek, yaitu:

a. Reliability (Keandalan merek dalam memenuhi janji/kualitas).

b. Intentions/Benevolence (Keyakinan bahwa merek memiliki itikad baik dan
tidak merugikan konsumen dalam setiap aktivitas pemasaran maupun
penjualan).

c. Integrity (Integritas): Keyakinan bahwa merek jujur dan memegang teguh

janjinya (misal: promosi di medsos sesuai dengan kenyataan di outlet).

2.2.2.3 Kajian Keislaman Brand Trust
Al-Qur'an sebagai pedoman hidup umat Islam memiliki banyak ajaran yang
relevan dengan berbagai aspek kehidupan, termasuk dalam membangun

kepercayaan. Dalam konteks ini, konsep kepercayaan dalam hubungan antar



manusia, termasuk antara konsumen dan merek, juga dapat dikaitkan dengan nilai-
nilai spiritual yang terkandung dalam Al-Qur'an. Misalnya, dalam Surah Al-
Mutaffifin ayat 1:

Artinya: “Celakalah bagi orang-orang yang curang (dalam takaran dan
timbangan).”

Ayat ini menegaskan larangan melakukan kecurangan dalam aktivitas
perdagangan. Kecurangan dalam menyampaikan informasi atau dalam praktik jual
beli dapat merusak kepercayaan antar pihak yang bertransaksi. Oleh karena itu,
kejujuran dan transparansi menjadi nilai penting dalam membangun hubungan yang
saling percaya, baik dalam kehidupan sosial maupun dalam kegiatan bisnis. Dalam
konteks pemasaran modern, termasuk pemasaran melalui media sosial,
penyampaian informasi produk secara jujur dan tidak menyesatkan akan membantu
membangun kepercayaan konsumen terhadap suatu merek (Brand Trust).

Teori Brand Trust yang dipopulerkan oleh Philip Kotler menekankan
pentingnya konsistensi, kejujuran, dan komunikasi yang transparan dalam
membangun kepercayaan antara perusahaan dan konsumen. Ketika perusahaan
mampu menjaga kejujuran dalam promosi serta memberikan informasi yang sesuai
dengan kenyataan produk, maka konsumen akan merasa lebih yakin terhadap merek
tersebut. Kepercayaan konsumen yang telah terkondisikan ini bertindak sebagai
pemicu akhir yang mengarahkan mereka untuk melakukan purchase decision
terhadap produk tersebut.

Dengan demikian, nilai-nilai yang terkandung dalam Al-Qur'an mengenai
larangan kecurangan dan pentingnya kejujuran dalam perdagangan memiliki
keselarasan dengan konsep Brand Trust dalam pemasaran modern. Integrasi antara
nilai-nilai Islam dan teori pemasaran ini menunjukkan bahwa kejujuran,
transparansi, dan tanggung jawab dalam aktivitas bisnis merupakan faktor penting

dalam membangun kepercayaan konsumen dan mempengaruhi Purchase Decision.



2.2.3 Purchase Decision
2.2.3.1 Definisi Purchase Decision

Keputusan pembelian atau purchase decision merepresentasikan sebuah
proses beralur kompleks yang ditempuh pelanggan sebelum menetapkan pilihan
atas suatu barang atau jasa. Skema pengambilan keputusan ini mengintegrasikan
rentetan fase yang berkesinambungan, yang diawali dari pengenalan masalah atau
kebutuhan, penelusuran informasi, penilaian terhadap pelbagai alternatif, hingga
bermuara pada eksekusi pembelian itu sendiri (Kotler & Keller, 2020; Peter &
Olson, 2010). Sepanjang tahapan tersebut, kalkulasi secara rasional maupun
emosional saling berkelindan saat konsumen menimbang nilai manfaat,
pengorbanan biaya, serta potensi risiko yang melekat pada pilihan mereka
(Solomon, 2015; de Vries & Carlson, 2022).

Menurut Schiffman & Kanuk (2010), Purchase Decision juga dipengaruhi
oleh faktor internal seperti motivasi, persepsi, pengalaman sebelumnya, sikap, serta
preferensi individu, yang membentuk pola pengambilan keputusan. Selain faktor
internal, ada pula faktor eksternal seperti opini teman dan keluarga, budaya, tren
pasar, serta promosi dan aktivitas pemasaran turut memengaruhi Purchase Decision
(Blackwell, Miniard, & Engel, 2006). Dengan demikian, Purchase Decision
mencerminkan interaksi kompleks antara faktor internal dan eksternal yang
memandu konsumen dalam memilih produk atau layanan yang sesuai dengan
kebutuhan dan harapan mereka.

Dalam konteks produk konsumen modern, seperti minuman kekinian atau
produk digital, Purchase Decision menjadi semakin kompleks karena konsumen
memiliki banyak alternatif yang tersedia, informasi yang mudah diakses melalui
internet, dan interaksi yang terjadi di media sosial. Hal ini menuntut konsumen
untuk melakukan evaluasi lebih teliti terhadap kualitas, nilai, dan kredibilitas
produk sebelum membuat keputusan akhir (Tuten & Solomon, 2017; Jalal et al.,
2022).

Melalui penjelasan tersebut, purchase decision dapat dipahami sebagai



sebuah mekanisme penentuan pilihan yang terstruktur dan berlapis, sebagai hasil
dari interaksi stimulan internal, eksternal, serta rekam jejak pengalaman konsumen.
Penguasaan terhadap dinamika proses ini menjadi instrumen krusial bagi korporasi
dalam merumuskan orientasi strategi pemasaran yang akurat, menumbuhkan brand
trust, sekaligus menstimulasi respons keputusan pembelian yang menguntungkan
di pasar.

Dalam konteks industri food and beverage, khususnya minuman kekinian,
proses Purchase Decision menjadi semakin dinamis karena konsumen dihadapkan
pada banyak pilihan merek dengan variasi rasa dan harga yang relatif serupa.
Konsumen generasi muda cenderung mempertimbangkan faktor visual, tren di
media sosial, ulasan pengguna, serta persepsi terhadap kualitas dan keamanan
produk sebelum memutuskan pembelian. Oleh sebab itu, studi ini tidak memandang
keputusan pembelian (purchase decision) sebatas pada aksi perolehan barang
secara fisik. Sebaliknya, fenomena ini dipahami sebagai manifestasi dari hasil
penilaian berlapis yang dilakukan konsumen, di mana mereka menakar pesan-pesan
promosi dari pemasaran media sosial dan menyatukannya dengan tingkat brand

trust yang mereka rasakan.

2.2.3.2 Indikator Purchase Decision

Keputusan pembelian (purchase decision) merepresentasikan serangkaian
mekanisme yang dilalui oleh pelanggan dalam memantapkan pilihan atas suatu
barang atau layanan setelah melewati pelbagai fase penilaian. Siklus pengambilan
keputusan ini berjalan melalui lima tahapan krusial, yang diawali dengan kesadaran
akan kebutuhan, pengumpulan data referensi, komparasi antar-pilihan, aksi
transaksi, hingga perilaku yang ditunjukkan setelah konsumsi. Menurut Kotler dan
Keller (2020), keputusan akhir ini menjadi cerminan dari tingkat keyakinan yang
ditaruh konsumen pada suatu produk atau merek, yang dikonstruksikan berdasarkan
selera serta pertimbangan pribadi mereka. Berdasarkan konsep tersebut, indikator

Purchase Decision dalam penelitian ini dijelaskan sebagai berikut.



a. Kemantapan pada sebuah produk (Keyakinan sebelum membeli).
b. Preferensi terhadap merek: Kecenderungan konsumen memilih satu merek
dibandingkan merek lain.
c. Keputusan membeli: Tindakan konsumen dalam memutuskan pembelian
produk.
Dalam konteks penelitian, Purchase Decision dipengaruhi oleh berbagai
faktor, termasuk Brand Trust yang berfungsi sebagai mediator antara fitur Social
Media Marketing dan Purchase Decision (Dwivedi et al., 2021)

2.2.3.3 Kajian Keislaman Purchase Decision
Konsep Purchase Decision dalam Islam berkaitan dengan nilai transaksi
yang etis serta pemilihan produk yang halal dan baik untuk dikonsumsi. Dalam
ajaran Islam, konsumen dianjurkan untuk memilih dan mengonsumsi sesuatu yang
halal serta bermanfaat. Hal ini sebagaimana dijelaskan dalam QS. Al-Bagarah ayat
168 yang berbunyi:
Gila YA G391 (A e 1K NG
Artinya: “Wahai manusia, makanlah dari apa yang ada di bumi yang halal
lagi baik.” Ayat ini menunjukkan bahwa dalam melakukan konsumsi, umat Islam
dianjurkan untuk mempertimbangkan aspek kehalalan dan kebaikan dari produk
yang dikonsumsi. Ditinjau dari perspektif perilaku konsumen, fenomena tersebut
selaras dengan kerangka teoritis yang diusung oleh Kotler, yang menegaskan bahwa
keputusan pembelian (purchase decision) sangat diintervensi oleh estimasi nilai
yang dirasakan (perceived value) oleh pelanggan. Nilai persepsian ini
mengonseptualisasikan aspek kemanfaatan, mutu produk, hingga derajat
sinkronisasi dengan prinsip-prinsip personal yang diyakini oleh konsumen tersebut.
Dengan demikian, perspektif Al-Qur'an dan teori pemasaran modern sama-sama
menekankan pentingnya pertimbangan nilai dan manfaat dalam menentukan

Purchase Decision terhadap suatu produk.



2.3 Hubungan Antar Variabel
2.3.1 Social Media Marketing Dengan Brand Trust

Berdasarkan landasan teoritis, penyampaian pesan yang berkesinambungan
dan dua arah via media sosial menjadi stimulus utama dalam melahirkan cara
pandang positif audiens terhadap suatu produk. Di era ekonomi digital, social media
marketing (SMM) diposisikan sebagai variabel determinan yang mendasari
pembentukan brand trust konsumen. Aktivitas promosi ini memfasilitasi
perusahaan untuk menjaga stabilitas arus informasi, membuka ruang diskusi
dengan pelanggan, dan memelihara hubungan baik secara berkelanjutan.
Keberhasilan taktik ini sangat bergantung pada kecakapan mengemas konten yang
relevan, transparansi komunikasi, serta penguatan Kketerlibatan konsumen di
platform digital, yang secara empiris terbukti dapat memicu sentimen positif
sekaligus mempertebal rasa percaya terhadap merek tersebut (Hanaysha, 2022;
Laroche et al., 2013; Peters et al., 2022).

Beberapa penelitian menunjukkan bahwa SMM dapat memperkuat
keakraban konsumen dengan merek melalui interaksi yang terstruktur dan konten
yang mudah dipahami, sehingga Brand Trust terbentuk secara bertahap (Smith et
al., 2020; Kumar & Gupta, 2019). Konsumen yang merasa dilibatkan dalam
aktivitas media sosial cenderung mengembangkan kedekatan emosional dengan
merek, yang pada akhirnya meningkatkan kepercayaan terhadap brand (Lee et al.,
2021). Interaksi positif di media sosial, seperti respon cepat terhadap komentar,
keterlibatan dalam diskusi, atau kolaborasi melalui konten interaktif, juga
berkontribusi pada citra merek yang lebih kuat dan dapat dipercaya (Brown &
White, 2019; Choi & Lee, 2021).

Dengan demikian, perusahaan yang memanfaatkan SMM secara strategis
tidak hanya mampu menyampaikan pesan pemasaran secara efektif tetapi juga
membangun Brand Trust yang menjadi dasar penting dalam membentuk
kepercayaan konsumen dan Brand Trust di masa depan. Penelitian terdahulu

memperkuat bahwa hubungan konsisten, komunikasi terbuka, dan keterlibatan



konsumen melalui media sosial merupakan faktor utama dalam membangun
kepercayaan terhadap merek (Hanaysha, 2022; Laroche et al., 2013; Peters et al.,
2022; Smith et al., 2020; Kumar & Gupta, 2019; Lee et al., 2021; Brown & White,
2019; Choi & Lee, 2021).

2.3.2 Brand Trust Dengan Purchase Decision

Kepercayaan merek (brand trust) dinilai sebagai salah satu pilar mendasar
yang mengarahkan keputusan pembelian konsumen. Menurut Chaudhuri dan
Holbrook (2001), fenomena ini berakar dari keyakinan pelanggan akan kapabilitas
suatu merek dalam menepati janji, menjaga konsistensi kualitas barang, serta
menunjukkan integritas dalam beroperasi. Konsumen yang menaruh estimasi rasa
percaya yang tebal pada suatu produk umumnya memperlihatkan kesiapan yang
lebih tinggi untuk mengeksekusi purchase decision. Kondisi tersebut dapat terjadi
karena tingkat kecemasan atau risiko persepsian mereka telah tereduksi, sehingga
setiap pesan pemasaran yang dilemparkan oleh perusahaan dapat diterima secara
lebih terbuka.

Dalam konteks produk minuman kekinian, seperti Tea Break Indonesia ,
Brand Trust menjadi penting karena konsumen memiliki banyak pilihan merek
serupa. Brand Trust mendorong konsumen untuk memilih merek yang telah
dipercaya, meningkatkan preferensi, kemantapan, dan kemungkinan melakukan
pembelian ulang. Selain itu, konsumen yang percaya terhadap merek cenderung
merekomendasikannya kepada orang lain, memperkuat kepercayaan konsumen.

Berdasarkan uraian tersebut, dapat disimpulkan bahwa Brand Trust

memiliki pengaruh positif terhadap Purchase Decision konsumen.

2.3.3 Social Media Marketing Dengan Purchase Decision
Keterkaitan antara social media marketing dan keputusan pembelian
mengindikasikan bahwa instrumen-instrumen pemasaran di media sosial

memegang pengaruh yang sangat signifikan terhadap perilaku belanja pelanggan.



Hasil pengujian empiris mengonfirmasikan bahwa dimensi spesifik yang mencakup
aspek konteks (context), komunikasi (communication), keterhubungan
(connection), serta kolaborasi (collaboration) di dalam aktivitas social media
marketing memberikan kontribusi positif yang nyata dalam menstimulasi tindakan
konsumen untuk bertransaksi. Indikasi ini membuktikan bahwa penyajian data yang
kontekstual dan interaktif di platform digital efektif mendorong respons keputusan
pembelian (purchase decision) ke arah yang menguntungkan bagi produsen (Jalal
dkk., 2022).

Merujuk pada pemikiran Kotler dkk. (2020), media sosial beroperasi
sebagai wadah yang memfasilitasi komunikasi dua arah secara langsung antara
produsen dan basis pelanggan. Pola interaksi ini dinilai efektif dalam mengeskalasi
kredibilitas sekaligus memicu realisasi purchase decision. Selaras dengan premis
tersebut, Tuten dan Solomon (2017) mengemukakan bahwa komponen digital
seperti testimoni pengguna serta penyajian konten visual yang estetik di jejaring
sosial memegang andil besar dalam mengintervensi cara pandang konsumen
terhadap sebuah komoditas. Dinamika ini pada gilirannya memberikan kontribusi
nyata pada keputusan akhir mereka untuk bertransaksi. Melalui keterlibatan aktif
dan intensitas komunikasi yang terbangun di platform digital, perusahaan dapat
memengaruhi perilaku konsumsi masyarakat secara lebih mendalam (Kotler &
Keller, 2020; Tuten & Solomon, 2017).

2.3.4 Social Media Marketing Dengan Purchase Decision Melalui Brand Trust

Di dalam model struktural ini, eksistensi brand trust memegang peranan
krusial sebagai variabel mediator yang menjembatani korelasi antara social media
marketing (SMM) dan keputusan pembelian. Fenomena tersebut mengindikasikan
bahwa kepercayaan merek berkemampuan mengeskalasi dampak positif dari
dimensi SMM—seperti aspek interaktivitas (interactivity), keberartian informasi
(informativeness), serta persepsi kesesuaian (perceived relevance)—terhadap

pemantapan purchase decision yang akan dieksekusi oleh pelanggan (Fombrun,



1996; Jalal dkk., 2022; Mangold & Faulds, 2009).

Penelitian menunjukkan bahwa ketika konsumen merasa terlibat melalui
media sosial dan memperoleh informasi yang relevan, mereka lebih cenderung
mempercayai merek tersebut. Kepercayaan ini kemudian mempengaruhi Purchase
Decision mereka, sehingga Brand Trust berfungsi sebagai penguat (mediator) efek
SMM terhadap Purchase Decision (Jalal et al., 2022; Laroche et al., 2013).

Dari sisi aplikatif, eksistensi sebuah merek yang proaktif dan tanggap di
jejaring digital, terjalinnya komunikasi dua arah yang sehat, serta keterbukaan
informasi terbukti mampu menumbuhkan kedekatan emosional sekaligus
mengukuhkan impresi positif audiens. Dampaknya, pelanggan dengan modal
kepercayaan merek (brand trust) yang tebal memperlihatkan kemantapan yang
lebih tinggi untuk memprioritaskan pilihan pada produk yang sama ketika
merumuskan keputusan pembelian atau purchase decision (Fombrun, 1996;
Mangold & Faulds, 2009).

Meskipun jalinan pengaruh antara social media marketing terhadap
purchase decision telah divalidasi oleh pelbagai literatur, inkonsistensi hasil
temuan masih kerap dijumpai terkait alur mekanismenya, terutama pada posisi
brand trust sebagai variabel mediasi. Atas dasar kesenjangan empiris tersebut, studi
ini mendesak untuk dilakukan guna menguji ulang konstruk hubungan tersebut
dengan mengambil lokus spesifik pada industri minuman kekinian di wilayah Kota

Malang.

2.4 Kerangka Konseptual
Gambar 2.1 Kerangka Berpikir
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Brand Trust dalam penelitian ini berperan sebagai variabel intervening yang

menjelaskan bagaimana pengaruh Social Media Marketing dapat diterjemahkan
menjadi Purchase Decision Kerangka konseptual ini menggambarkan hubungan
antara variabel independen (Social Media Marketing), variabel dependen (Purchase
Decision ), dan variabel intervening (Brand Trust). Penelitian ini bertujuan untuk
menguji pengaruh langsung maupun tidak langsung Social Media Marketing
terhadap Purchase Decision konsumen Tea Break Indonesia melalui Brand Trust.
Keterangan:

——> = Pengaruh langsung

--------- > = Pengaruh tidak langsung

Dengan demikian, kerangka konseptual ini menjadi dasar dalam
penyusunan hipotesis penelitian serta pengujian model struktural untuk mengetahui
hubungan langsung dan tidak langsung antarvariabel.

2.5 Hipotesis Penelitian
1. H1: Social Media Marketing berpengaruh positif terhadap Brand Trust
konsumen Tea Break Indonesia di Kota Malang (Jalal et al., 2022; Laroche

et al., 2013).



2. H2: Brand Trust berpengaruh positif terhadap Purchase Decision konsumen
Tea Break Indonesia di Kota Malang (Chaudhuri & Holbrook, 2001;
Fombrun, 1996).

3. H3: Social Media Marketing berpengaruh positif terhadap Purchase
Decision konsumen Tea Break Indonesia di Kota Malang (Jalal et al., 2022;
Kotler & Keller, 2020).

4. H4: Brand Trust memediasi pengaruh Social Media Marketing terhadap
Purchase Decision konsumen Tea Break Indonesia di Kota Malang (Jalal et
al., 2022; Laroche et al., 2013).



BAB I
METODOLOGI PENELITIAN
3.1 Jenis Dan Pendekatan Penelitian

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif, yaitu penelitian ilmiah yang
bersifat sistematis dan terstruktur untuk mengamati fenomena serta hubungan
antarvariabel secara objektif (Hradani, 2020). Menurut Priyono (2008), penelitian
kuantitatif adalah proses ilmiah yang menggunakan prinsip nomotetik dan pola
deduktif, sehingga gagasan dan hasil penelitian dapat dianalisis secara numerik dan
terukur.

Penelitian ini menggunakan pendekatan Explanatory Research atau
penelitian penjelasan, karena bertujuan untuk menguji hubungan sebab-akibat
antara variabel Social Media Marketing (X), Brand Trust (Z), dan Purchase
Decision (Y) (Smith, T., 2020). Pendekatan ini memungkinkan peneliti
menjelaskan pengaruh langsung maupun mediasi antarvariabel secara sistematis,
sehingga temuan penelitian dapat digunakan untuk memahami mekanisme

pengambilan keputusan konsumen secara empiris.

3.2 Lokasi Penelitian

Penelitian ini dilaksanakan di wilayah Kota Malang dengan fokus pada
konsumen Generasi Z sebagai objek penelitian. Objek penelitian adalah konsumen
Tea Break Indonesia yang aktif menggunakan media sosial dan pernah berinteraksi
dengan konten promosi Tea Break Indonesia di Platform digital. Kota Malang
dipilih karena memiliki jumlah outlet Tea Break Indonesia yang memadai untuk
mewakili target pasar lokal. Berdasarkan informasi dari website resmi Tea Break
Indonesia (2024), terdapat 9 outlet Tea Break Indonesia yang beroperasi di Kota
Malang. Kondisi ini menjadikan kota ini representatif untuk meneliti pengaruh
Social Media Marketing terhadap Purchase Decision dengan Brand Trust sebagai

variabel intervening.



Fokus pada Generasi Z juga relevan karena kelompok ini dikenal sebagai
konsumen yang aktif berinteraksi dengan konten digital dan media sosial. Data
Digital 2024: Indonesia menunjukkan bahwa pengguna media sosial di Indonesia,
terutama generasi muda, sangat responsif terhadap promosi Online dan menjadi
kelompok utama dalam membentuk Brand Trust (We Are Social & Meltwater,
2024). Dengan demikian, Kota Malang menjadi lokasi penelitian yang tepat karena
menggabungkan keberadaan outlet yang cukup dan populasi konsumen Gen Z yang
signifikan untuk menganalisis perilaku konsumen terhadap strategi Social Media
Marketing Tea Break.

3.3 Populasi Dan Sampel
3.3.1 Populasi

Subjek dalam penelitian ini berfokus pada konsumen Tea Break Indonesia
yang termasuk dalam kategori Generasi Z (kelahiran tahun 1997-2012) dan
menetap di Kota Malang. Menurut Sugiyono (2013), populasi merupakan area
generalisasi berupa objek atau subjek dengan kualitas dan karakteristik khusus yang
dipilih peneliti untuk dikaji guna menarik sebuah kesimpulan. Merujuk pada
batasan tersebut, kelompok populasi yang disasar dalam penelitian ini adalah
konsumen Gen Z di Kota Malang yang aktif bermedia sosial, menjadi pengikut
(follower) akun resmi Tea Break Indonesia, serta memiliki pengalaman membeli
produk tersebut.

Ukuran populasi dalam penelitian ini tidak dapat dipastikan akibat
keterbatasan data resmi terkait jumlah konsumen yang memenuhi seluruh kriteria
tersebut. Menyikapi kondisi ini, representasi sampel ditentukan melalui pendekatan
rule of thumb yang berlaku pada pemodelan SEM-PLS. Melalui batasan ini,
ketetapan populasi tetap selaras dengan tujuan utama riset yang berfokus pada

segmen konsumen Generasi Z Tea Break Indonesia di wilayah Kota Malang.



3.3.2 Sampel

Ukuran sampel pada riset ini ditetapkan berdasarkan panduan rule of thumb
dalam pemodelan Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM)
yang dikemukakan oleh Joseph F. Hair Jr. et al. (2017). Salah satu acuan praktis
yang kerap diimplementasikan dalam PLS-SEM vyaitu mengalikan jumlah item
pertanyaan atau indikator yang ada dalam model. Strategi ini diaplikasikan untuk
menjamin kecukupan kuantitas sampel, khususnya dalam studi yang berorientasi
prediktif serta menerapkan model mediasi.

Model penelitian ini menguji tiga konstruk utama, meliputi Social Media
Marketing (SMM) yang diukur melalui 8 item, Brand Trust (BT) dengan 6 item,
serta Purchase Decision (PD) sebanyak 3 item, sehingga secara keseluruhan
terdapat 17 item indikator. Mengacu pada estimasi 10-times rule dari Joseph F. Hair
Jr. et al. (2017) dalam kerangka PLS-SEM, ukuran sampel yang disarankan adalah
170 responden ($10 \times 17$). Namun, jika merujuk pada batas bawah yang
ditoleransi melalui 5-times rule, maka ukuran sampel minimal yang harus dipenuhi
adalah 85 responden ($5 \times 17$). Kedua perhitungan ini dijadikan tolok ukur
peneliti dalam menguji kelayakan jumlah sampel.

Meskipun pendekatan 10-times rule menghasilkan angka estimasi 170
responden, penelitian ini menggunakan pendekatan 5-times rule sebagai dasar
penentuan ukuran sampel. Dengan demikian, batas minimum yang
direkomendasikan adalah 85 responden.

Atas dasar pertimbangan tersebut, ukuran sampel dalam studi ini ditetapkan
sebesar 100 responden. Kuantitas ini telah melewati ambang batas bawah yang
disyaratkan oleh 5-times rule, sehingga dianggap cukup mumpuni untuk
menghasilkan estimasi yang stabil pada pengujian outer model maupun inner
model. Mengingat riset ini mengintegrasikan Brand Trust sebagai variabel mediasi
(intervening) yang menghubungkan Social Media Marketing dengan Purchase

Decision, penggunaan sampel yang melebihi standar minimal ini berfungsi untuk



memperkuat akurasi estimasi pengaruh tidak langsung (indirect effect) sekaligus
mereduksi risiko bias. Langkah ini diambil agar temuan penelitian mampu
menyajikan gambaran yang valid, representatif, serta dapat dipertanggungjawabkan
secara ilmiah mengenai perilaku konsumen Tea Break Indonesia di Kota Malang.

3.4 Teknik Pengambilan Sampel

Metode penarikan sampel dalam riset ini mengimplementasikan teknik
purposive sampling, yakni prosedur pemilihan responden berdasarkan kriteria
spesifik yang selaras dengan tujuan penelitian demi menjamin validitas dan
representativitas data. Langkah ini diambil agar subjek yang terpilin merupakan
individu yang terbukti memiliki pengalaman langsung serta interaksi aktif dengan
produk maupun strategi pemasaran Tea Break Indonesia. Melalui pemenuhan
kriteria tersebut, informasi yang dikumpulkan diharapkan mampu mengevaluasi
secara akurat bagaimana implikasi Social Media Marketing terhadap Purchase

Decision dengan Brand Trust sebagai variabel mediasinya.

Kriteria yang digunakan untuk menentukan responden adalah sebagai
berikut:

a. Responden berdomisili di Kota Malang Responden dipilih berdasarkan
lokasi tempat tinggalnya di Kota Malang, karena kota ini merupakan
wilayah operasional Tea Break Indonesia yang memiliki beberapa outlet
aktif. Untuk memverifikasi kriteria ini, peneliti menanyakan alamat domisili
responden secara langsung melalui kuesioner dan memastikan bahwa
alamat yang diberikan berada dalam wilayah Kota Malang. Dengan
demikian, populasi yang diteliti merupakan konsumen yang relevan dengan
pasar Tea Break Indonesia di kota ini.

b. Responden Generasi Z. Responden merupakan individu yang termasuk

dalam kelompok Generasi Z yang berdomisili di Kota Malang. Kelompok



ini dikenal sangat aktif menggunakan media sosial dan memiliki pengaruh
besar terhadap tren konsumsi digital. Mereka memiliki preferensi kuat
terhadap produk yang unik dan kreatif, serta cenderung kritis dalam menilai
kredibilitas sebuah merek sebelum melakukan Brand Trust. Untuk
memastikan bahwa responden termasuk Generasi Z, kuesioner menyertakan
pertanyaan mengenai rentang usia, sehingga data yang dikumpulkan
mencerminkan karakteristik konsumen Gen Z secara akurat.

c. Pernah melakukan pembelian Produk, Agar data yang diperoleh berasal dari
pengalaman aktual, responden harus pernah membeli produk Tea Break
Indonesia minimal satu kali. Verifikasi dilakukan dengan menanyakan
pengalaman pembelian responden secara langsung di kuesioner, termasuk
frekuensi dan jenis produk yang pernah dibeli. Hal ini penting untuk
menjamin bahwa responden memiliki basis pengalaman yang memadai
untuk menilai Brand Trust(Brand Trust) dan perilaku Purchase Decision
mereka.

d. Paparan Konten Media Sosial, Kriteria ini ditetapkan untuk memastikan
bahwa setiap responden memiliki pengetahuan dan pengalaman terkait
aktivitas Social Media Marketing yang dilakukan Tea Break Indonesia .
Untuk memverifikasi, kuesioner menyertakan pertanyaan spesifik
mengenai interaksi dengan konten, seperti menyukai, mengomentari,
membagikan postingan, atau mengikuti akun resmi Tea Break Indonesia di

Platform media sosial seperti Instagram atau TikTok.

Melalui implementasi kriteria penyeleksian tersebut, subjek yang
berpartisipasi dalam riset ini dipastikan memenuhi seluruh standar relevansi
sehingga dapat menyajikan data yang representatif. Strategi ini memfasilitasi
pengujian yang lebih presisi terkait signifikansi Social Media Marketing terhadap
Purchase Decision dengan melibatkan Brand Trust sebagai mediator, terutama

dalam konteks konsumen Generasi Z di Kota Malang. Oleh karena itu, penerapan



teknik purposive sampling ini berkontribusi ganda—tidak sekadar menggaransi
mutu data yang dikumpulkan, tetapi juga mengokohkan validitas temuan penelitian
secara komprehensif.

3.5 Data Dan Jenis Data
3.5.1 Data Primer

Data primer adalah data yang diperoleh secara langsung oleh peneliti dari
sumber aslinya, yaitu responden yang menjadi objek dalam penelitian, dan
selanjutnya diolah untuk keperluan analisis lebih lanjut (Sugiyono, 2012). Dalam
penelitian ini, peneliti menggunakan data primer yang diperoleh melalui
penyebaran kuesioner kepada responden yang telah ditentukan sesuai dengan

Kriteria penelitian.

arakteristik responden yang diaplikasikan dalam riset ini meliputi konsumen
yang menetap di Kota Malang, memanfaatkan media sosial secara aktif dalam
aktivitas harian, tergolong sebagai Generasi Z, serta mempunyai riwayat pembelian
produk Tea Break Indonesia. Guna mengoptimalkan efisiensi, mempercepat proses
pengumpulan data, serta memperluas aksesibilitas bagi para responden di wilayah
Kota Malang, instrumen kuesioner didistribusikan secara kombinasi melalui media
daring (online) via Google Form sekaligus pendekatan luring (offline).
3.5.2 Data Sekunder

Referensi pelengkap yang memvalidasi data primer dikenal sebagai data
sekunder, di mana sumbernya bisa berasal dari laporan, buku litertur, dokumentasi,
maupun arsip data lainnya (Sugiyono, 2012). Berpijak pada pandangan tersebut,
studi ini memanfaatkan data sekunder berupa kompilasi laporan, penelusuran

dokumen, dan tinjauan literatur ilmiah terdahulu. Kehadiran data ini difungsikan



sebagai materi pendukung untuk mempertajam interpretasi dan analisis fenomena

yang dikaji.

3.6 Teknik Pengumpulan Data

Proses pengumpulan data merupakan tahapan krusial dalam riset yang
bertujuan untuk menghimpun informasi secara sistematis (Djaman, 2010). Menurut
Ridwan (2010), tahapan ini melibatkan metode atau instrumen spesifik yang
diaplikasikan oleh peneliti demi memperoleh data lapangan. Pentingnya prosedur
ini ditegaskan pula oleh Sugiyono (2018), yang menyatakan bahwa penentuan
teknik pengumpulan data menjadi fondasi utama riset karena orientasi tertingginya
adalah menghasilkan data yang akurat dan valid. Tanpa kapabilitas penyerapan data
yang terstandarisasi, kualitas output penelitian tidak akan terpenuhi. Sebagai
implementasi praktisnya, penelitian ini mengadopsi instrumen kuesioner, yaitu
metode pengumpulan data berupa daftar pertanyaan terstruktur yang didistribusikan
kepada responden guna menarik informasi yang relevan (Hikmawati, 2020).

Proses penghimpunan data dikerjakan lewat penyebaran angket secara
daring menggunakan platform Google Form yang ditujukan bagi konsumen Tea
Break Indonesia sesuai kriteria riset. Akses tautan kuesioner tersebut
didistribusikan memanfaatkan jejaring media sosial, termasuk WhatsApp,
Instagram, dan TikTok, serta diberikan langsung kepada pelanggan pasca-
pembelian produk. Guna menggaransi kesesuaian profil subjek dengan kriteria
inklusi yang telah ditetapkan, para responden diwajibkan melewati pertanyaan
penyaringan (screening question) terlebih dahulu sebelum dapat mengisi
keseluruhan instrumen kuesioner.
3.6.1 Instrumen Penelitian

Pada hakikatnya, suatu penelitian berfokus pada aktivitas pengukuran
fenomena alam maupun sosial; sementara itu, kajian yang sekadar mengolah data

yang telah tersedia cenderung lebih tepat dikategorikan sebagai laporan, meskipun



dalam hierarki terendah laporan tetap dapat diakui sebagai bentuk riset (EImory et
al., 1985). Alat yang dioperasikan untuk mengalkulasi nilai setiap variabel di dalam
studi disebut sebagai instrumen penelitian. Riset ini mengadopsi skala Likert
sebagai metode standardisasi nilai variabel, sebuah pendekatan yang sangat lazim
digunakan dalam ranah penelitian sosial. Merujuk pada pandangan Sugiyono
(2022), skala ini sangat andal dalam mengevaluasi respons atau opini subjek
terhadap deretan pernyataan yang diajukan. Melalui format ini, responden
mengekspresikan derajat kesepakatan mereka yang bergerak dari gradasi "sangat
tidak setuju” hingga "sangat setuju™. Penerapan bobot skala Likert biasanya berkisar
antara lima sampai tujuh poin penilaan guna menyajikan variabilitas data yang
memadai dalam membedakan persepsi individu. Pada akhirnya, instrumen ini
memfasilitasi konversi sikap menjadi data kuantitatif yang siap diuji secara statistik
demi memetakan kecenderungan atau pola tertentu (Sugiyono, 2022). Setiap
dimensi konstruk dalam penelitian ini diukur menggunakan dua Item pernyataan
untuk meningkatkan reliabilitas dan stabilitas pengukuran dalam analisis PLS-SEM
Skala Likert yang digunakan dalam penelitian ini adalah lima poin, sebagai berikut:
Tabel 3.1 Ukuran Skala Likert

Ukuran Skala Skor
Sangat Setuju (SS) 5
Setuju (S) 4
Ragu-Ragu (RR) 3
Tidak Setuju (TS) 2
Sangat Tidak Setuju (STS) 1

Sumber: Sugiyono (2022)

3.7 Definisi Operasional Variabel

Penjabaran mendalam mengenai indikator-indikator yang dioperasikan
untuk mengukur serta mengevaluasi variabel riset disebut sebagai definisi

operasional variabel. Indikator tersebut berfungsi sebagai panduan dalam proses



pengumpulan data dan tahapan analisis, serta memegang peranan krusial bagi
penarikan kesimpulan riset yang sahih (Sugiyono, 2010). Secara esensial,
perumusan operasional ini ditujukan untuk menyajikan pemahaman yang eksplisit
mengenai mekanisasi pengukuran setiap variabel di dalam ruang lingkup penelitian.
Studi ini memfokuskan analisisnya pada tiga kategori variabel, meliputi variabel
independen, dependen, dan intervening. Variabel independen diposisikan sebagai
faktor stimulus yang memengaruhi variabel dependen, sementara variabel
intervening bertindak sebagai mediator yang menjembatani keterkaitan di antara
keduanya. Deskripsi operasional dari masing-masing variabel ini akan dipaparkan
secara komprehensif agar proses kalkulasi dan interpretasi data mampu
memberikan hasil yang presisi serta akuntabel.

3.7.1 Variabel Independen

Variabel independen didefinisikan sebagai variabel bebas yang berposisi
sebagai stimulus, prediktor, atau anteseden dalam sebuah desain penelitian. Secara
prinsip, keberadaan konstruk ini ditujukan untuk memengaruhi atau memicu
perubahan pada variabel lainnya. Dalam konteks penelitian ini, fungsi variabel
independen diwakili oleh Social Media Marketing (X), yang diposisikan sebagai
variabel yang memberikan pengaruh terhadap konstruk lain dalam model analisis.
3.7.1.1 Social Media Marketing

Pemanfaatan Social Media Marketing (SMM) memegang andil krusial
dalam membentuk cara pandang serta tindakan pelanggan, khususnya melalui
optimalisasi platform digital seperti Instagram, TikTok, dan Facebook. Tracy L.
Tuten dan Michael R. Solomon (2015) menyatakan bahwa strategi pemasaran
berbasis media sosial ini memberikan peluang bagi sebuah merek untuk menjalin
komunikasi dua arah secara langsung dengan audiens. Melalui pendekatan ini,
perusahaan dapat menciptakan kedekatan emosional sekaligus mengarahkan

penilaian konsumen terhadap citra merek tersebut.



Interaktivitas dalam media sosial memungkinkan terjadinya komunikasi
dua arah antara merek dan konsumen, memperkuat hubungan, serta menekankan
Context, Communication, Connection, dan Collaboration seperti yang diukur

dalam penelitian ini.

Dalam penelitian ini, Social Media Marketing diukur menggunakan konsep
4C yang terdiri dari context, communication, connection, dan collaboration.
Context mengacu pada penyampaian pesan dan konten yang relevan serta menarik.
Communication mengacu pada kemampuan merek dalam melakukan interaksi dua
arah dengan konsumen. Connection menggambarkan hubungan dan kedekatan
yang terjalin antara merek dan konsumen. Collaboration menunjukkan partisipasi
aktif konsumen dalam aktivitas atau kampanye yang dilakukan oleh merek melalui
media sosial.

3.7.2 Variabel Intervening

Variabel intervening diartikan sebagai konstruk penengah yang
menjembatani keterkaitan antara variabel bebas (independen) dan variabel terikat
(dependen) (Sugiyono, 2010). Di dalam model penelitian ini, posisi variabel
intervening ditempati oleh Brand Trust. Variabel tersebut difungsikan sebagai
elemen penghubung yang mengonseptualisasikan bagaimana aktivitas Social
Media Marketing mampu memicu Purchase Decision konsumen. Kehadiran Brand
Trust membantu memaparkan mekanisme operasional saat strategi promosi digital
berhasil menstimulasi keyakinan pelanggan terhadap suatu merek, yang pada fase
berikutnya akan mengarahkan keputusan mereka untuk membeli produk Tea Break
Indonesia.
3.7.2.1 Brand Trust

Brand Trust merupakan keyakinan konsumen terhadap kualitas,
kredibilitas, dan keandalan suatu merek dalam memenuhi ekspektasi dan kebutuhan
mereka (D. Hoyer et al., 2018). Brand Trust berperan penting dalam mempengaruhi

keputusan konsumen untuk melakukan pembelian, karena konsumen cenderung



memilih produk yang mereka percayai lebih aman dan dapat diandalkan (Razak,
2016).

Dalam perspektif perilaku konsumen, pembentukan Brand Trust didasarkan
pada evaluasi kognitif dan emosional terhadap atribut merek, seperti reputasi,
kualitas produk, serta konsistensi komunikasi yang disampaikan melalui berbagai
saluran pemasaran, termasuk media sosial (R. Solomon, 2018). Informasi yang
konsisten dan meyakinkan, seperti testimoni positif dan pengalaman konsumen
lainnya, dapat memperkuat kepercayaan terhadap merek dan mendorong terjadinya
Purchase Decision

Dalam penelitian ini, Brand Trust diukur melalui tiga indikator utama, yaitu
reliability, benevolence, dan integrity. Reliability mengacu pada kemampuan merek
dalam memenuhi janji dan memberikan kualitas yang konsisten. Benevolence
mencerminkan kepedulian merek terhadap kepentingan konsumen. Integrity
berkaitan dengan kejujuran dan konsistensi merek dalam bertindak serta
menyampaikan informasi.

3.7.3 Variabel Dependen

Variabel dependen adalah variabel yang dipengaruhi oleh variabel
independen dan merupakan hasil dari pengaruh tersebut. Dalam penelitian ini,
variabel dependen adalah Purchase Decision konsumen terhadap produk Tea Break
Indonesia.
3.7.3.1 Purchase Decision

Purchase Decision adalah proses di mana konsumen memutuskan untuk
membeli suatu produk atau layanan sebagai hasil dari berbagai pertimbangan dan
pengaruh yang diproses secara kognitif dan emosional. Dalam konteks Social
Media Marketing, Purchase Decision konsumen Gen Z terhadap produk Tea Break
Indonesia dipengaruhi oleh rangsangan eksternal, seperti informasi visual dan
konten promosi yang disebarkan melalui media sosial. Rangsangan ini kemudian

menciptakan pengaruh psikologis, termasuk membangun rasa percaya terhadap



merek, yang mendorong konsumen untuk membuat Purchase Decision Menurut
Kotler dan Keller (2020), Purchase Decision adalah tahap terakhir dari proses
pembelian yang melibatkan preferensi terhadap merek serta penilaian terhadap
risiko dan manfaat yang dirasakan oleh konsumen.

Pada pemasaran melalui media sosial, Purchase Decision dipengaruhi oleh
daya tarik visual dan kepercayaan terhadap merek yang dibentuk melalui ulasan
dan rekomendasi positif. Schiffman dan Kanuk (2015) menjelaskan bahwa Brand
Trust adalah elemen kunci dalam pengambilan Purchase Decision, di mana
konsumen yang merasa yakin terhadap kualitas dan keamanan produk akan lebih
cenderung melakukan pembelian. Dalam penelitian ini, Social Media Marketing
berperan dalam membangun kepercayaan konsumen terhadap Tea Break Indonesia,
memperkuat sikap positif konsumen, dan meningkatkan kemungkinan untuk
melakukan Purchase Decision juga dapat diukur dengan beberapa indikator, seperti
niat untuk membeli, kemantapan dalam memilih produk, dan tingkat kepuasan
setelah pembelian. Berdasarkan Theory of Planned Behavior yang dikemukakan
oleh Ajzen (1991), Purchase Decision dipengaruhi oleh sikap konsumen, norma
sosial, serta kontrol perilaku yang dirasakan. Dalam konteks ini, sikap positif
terhadap produk yang dibentuk melalui pemasaran media sosial, serta dukungan
sosial dari komunitas pengguna, mendorong konsumen untuk merasa lebih yakin
dan terlibat dalam Purchase Decision.

Adapun definisi operasional variabel dalam penelitian ini adalah sebagai
berikut:

Tabel 3.2 Definisi Operasional Variabel

No Variabel Indikator Item
1 Social Media (SMM 1)
Marketing (SMM) Konten promosi Tea Break
Tuten & Solomon et al. Indonesia di media sosial disajikan
(2020); Kaotler et al. dengan bahasa yang mudah
(2020) dipahami oleh konsumen.
Context (SMM 1B)
Konten yang diposting oleh Tea
Break Indonesia di media sosial




relevan dengan kebutuhan
konsumen.

Communication

(SMM2)

Tea Break Indonesia
menyampaikan informasi produk
secara jelas dan detail melalui
akun media sosial resminya.
(SMM 2B)

Tea Break Indonesia secara aktif
merespons pertanyaan atau
komentar konsumen di media
sosial.

Connection

(SMM 3)

Media sosial Tea Break Indonesia
membantu saya merasa memiliki
hubungan jangka panjang dengan
merek tersebut.

(SMM 3B)

Saya merasa lebih dekat dengan
Tea Break Indonesia melalui
interaksi di media sosial.

Collaboration

(SMM 4)

Tea Break Indonesia melibatkan
konsumen secara aktif melalui
aktivitas di media sosial (seperti
polling, giveaway, atau interaksi
konten).

(SMM 4B)

Saya tertarik untuk berpartisipasi
dalam aktivitas yang diadakan Tea
Break Indonesia di media sosial.

Brand Trust (BT):
Delgado-Ballester
(2004); Rather (2020)

Reliability

(BT 1)

Produk Tea Break Indonesia
memiliki kualitas yang konsisten
sehingga dapat diandalkan oleh
konsumen.

(BT 1B)

Saya percaya bahwa Tea Break
Indonesia selalu menjaga standar
kualitas produknya dalam setiap
pembelian.

Benevolence
(Intentions)

(BT 2) Tea Break Indonesia
menunjukkan itikad baik dengan
mengutamakan kepentingan
pelanggan dalam memberikan
pelayanan.

(BT 2B)




Saya merasa Tea Break Indonesia
benar-benar peduli terhadap
kepuasan konsumennya.

(BT3)

Promosi yang disampaikan Tea
Break Indonesia di media sosial
sesuai dengan kenyataan produk
yang diterima di outlet.

: (BT 4)

Integrity Tea Break Indonesia bersikap jujur
dan transparan dalam
menyampaikan informasi
mengenai komposisi atau
keunggulan produknya.

3 Purchase Decision (PD 1)
(PD): Kotler & Keller Kemantapan pada Saya merasa mantap bahwa
(2020) sebuah produk memilih Tea Break Indonesia

adalah keputusan yang tepat
sebelum melakukan transaksi

pembelian.
(PD 2)
Preferensi terhadap | Tea Break Indonesia menjadi
merek prioritas utama saya dibandingkan

merek minuman sejenis lainnya
saat berada di lokasi penjualan.

(PD 3)

Saya memutuskan untuk membeli
Keputusan membeli | produk Tea Break Indonesia
karena fitur dan kualitas produk
sesuai dengan apa yang saya
butuhkan.

Sumber: data diolah (2025)

Setiap variabel dalam penelitian ini diukur menggunakan beberapa Item
pernyataan Yyang disusun berdasarkan indikator dari penelitian terdahulu.
Penggunaan lebih dari satu Item pada setiap konstruk bertujuan untuk
meningkatkan reliabilitas dan validitas pengukuran, sehingga mampu

merepresentasikan konsep yang diteliti secara lebih komprehensif. Dalam analisis



PLS-SEM, penggunaan multi-ltem measurement dianjurkan untuk memperoleh

estimasi yang lebih stabil serta meningkatkan akurasi model pengukuran.

3.8 Analisis Data

Pendekatan evaluasi data dalam riset ini mengimplementasikan Structural
Equation Modeling berbasis Partial Least Squares (SEM-PLS). Metode ini
diadopsi karena kapabilitasnya dalam menguji model yang mengintegrasikan
variabel laten, fleksibel terhadap ukuran sampel yang cenderung moderat, serta
tidak menuntut pemenuhan asumsi normalitas data secara ketat. Di samping itu,
karakteristik SEM-PLS sangat adaptif untuk diaplikasikan pada studi yang
berorientasi prediktif sekaligus berfokus pada eksplorasi hubungan kausalitas

dalam penyusunan model struktural.

Mengacu pada pandangan Sugiyono (2018), analisis data didefinisikan
sebagai aktivitas mengelompokkan data seturut variabel dan profil responden,
mengompilasi tabulasi data, hingga mengevaluasi hipotesis yang telah ditetapkan.
Dalam studi ini, tahapan komputasi tersebut dioperasikan melalui bantuan software
SmartPLS. Perangkat lunak ini dipilih karena keunggulannya yang kompatibel
dalam menguji model struktural berbasis variabel laten, mampu memproses data
dengan sebaran non-normal, serta adaptif terhadap kuantitas sampel berskala kecil

maupun menengah.

Jumlah sampel sebanyak 100 responden dinilai memadai berdasarkan
pedoman rule of thumb dalam PLS-SEM, khususnya pendekatan 5-times rule, yaitu
jumlah sampel minimal lima kali dari total Item indikator yang digunakan dalam
model penelitian. Dengan total 17 Item indikator, maka jumlah minimum sampel
yang dibutuhkan adalah 85 responden. Oleh karena itu, jumlah sampel yang

digunakan dalam penelitian ini telah melampaui batas minimum yang disyaratkan.



Dengan demikian, ukuran sampel tersebut dianggap cukup untuk menghasilkan
estimasi parameter yang stabil serta memiliki kekuatan statistik (statistical power)
yang memadai dalam pengujian hipotesis.

3.8.1 Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)

Evaluasi model pengukuran (Outer Model) dalam penelitian ini akan
dilakukan untuk menentukan kemampuan instrumen dalam mengukur konstruk
laten. Penilaian ini akan meliputi pengujian validitas dan reliabilitas dengan kriteria
sebagai berikut:

a. Validitas Konvergen (Convergent Validity) Dilihat melalui nilai loading
factor dan Average Variance Extracted (AVE).

e Loading Factor: Setiap indikator pada variabel Social Media
Marketing, Brand Trust, dan Purchase Decision harus memiliki
nilai lebih besar dari 0,70. Namun, untuk penelitian tahap awal,
nilai 0,50 - 0,60 masih dapat diterima.

e AVE: Nilai AVE untuk setiap variabel harus di atas 0,50 agar
dapat dikatakan bahwa variabel tersebut mampu menjelaskan
lebih dari separuh varians indikatornya.

b. Validitas Diskriminan (Discriminant Validity) Bertujuan untuk memastikan
bahwa suatu konstruk benar-benar berbeda dengan konstruk lainnya. Sesuai
standar yang diminta, pengujian ini diukur menggunakan kriteria HTMT
(Heterotrait-Monotrait Ratio), di mana nilai korelasi antar konstruk harus
berada di bawah 0,95 agar validitas diskriminan terpenuhi. Selain
menggunakan kriteria HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio), validitas
diskriminan juga dapat dievaluasi melalui nilai Cross Loading. Suatu
indikator dinyatakan memenubhi validitas diskriminan apabila nilai loading
terhadap konstruk yang diukur lebih tinggi dibandingkan dengan nilai
loading terhadap konstruk lainnya.

c. Uji Reliabilitas Konstruk



e Cronbach’s Alpha: Mengukur batas bawah nilai reliabilitas
dengan kriteria minimal 0,60 atau 0,70.

e Composite Reliability: Dianggap lebih akurat dalam mengukur
reliabilitas dalam PLS, dengan standar nilai harus lebih besar
dari 0,70.

3.8.2 Evaluasi Model Struktural (Inner Model)

Menurut Monecke & Leisch (2012), penilaian terhadap inner model
ditujukan untuk menguji hipotesis penelitian yang berkaitan dengan korelasi
antarkonstruk. Tahapan evaluasi struktural ini baru bisa dilaksanakan apabila model
pengukuran (outer model) telah terverifikasi memenuhi standar reliabilitas dan
validitas. Di dalam struktur inner model, jalinan hubungan antarvariabel laten
digambarkan atas dasar teori substantif. Model struktural tersebut mengilustrasikan
pola hubungan sebab-akibat sekaligus menunjukkan seberapa besar kontribusi
variabel independen (eksogen) dalam memengaruhi variabel dependen (endogen),
baik berupa efek langsung maupun lewat efek tidak langsung.

a. R-Square (R2)

Batas nilai R-Square sebesar 0,75 mencerminkan bahwa model struktural
tergolong kuat, nilai 0,50 menandakan tingkat moderat (sedang), dan nilai 0,25
menunjukkan kategori lemah. Fluktuasi atau pergeseran pada nilai R-Square ini
berfungsi sebagai indikator untuk mengevaluasi signifikansi pengaruh variabel
laten eksogen terhadap variabel laten endogen. Menurut Hair et al. (2015) serta
Ghozali & Latan (2015), meningkatnya nilai R2 merepresentasikan semakin
optimalnya kapasitas model dalam menguraikan varians dari variabel endogen
tersebut.

b. Uji Koefisien Jalur (Path Coefficients)
Menurut Ghozali (2016) dan Sarstedt et al. (2017), arah serta kekuatan

interaksi antar-konstruk laten dalam pemodelan struktural diukur menggunakan



nilai koefisien jalur (Path Coefficients) yang berkisar antara -1 hingga +1.
Apabila koefisien menunjukkan angka positif, hal ini berarti perubahan naik
pada variabel eksogen sejalan dengan meningkatnya variabel endogen. Namun,
jika koefisien menunjukkan nilai negatif, maka peningkatan variabel eksogen
akan berdampak pada penurunan variabel endogen. Untuk menguji apakah
koefisien jalur tersebut berstatus signifikan atau tidak, peneliti menjalankan
teknik simulasi bootstrapping memanfaatkan aplikasi SmartPLS.
Uji Variabel Mediasi/Intervening

Uji mediasi atau intervening digunakan untuk mengetahui apakah Brand
Trust (BT) berperan sebagai variabel mediator yang menjelaskan mekanisme
hubungan antara Social Media Marketing (SMM) dan Purchase Decision (PD).
Dalam konteks PLS-SEM, mediasi dianalisis melalui pengaruh tidak langsung
(indirect effect), yaitu pengaruh SMM terhadap PD melalui BT. Konsep ini
sejalan dengan prinsip klasik Sobel (1982), yang menyatakan bahwa pengaruh
tidak langsung dapat dihitung sebagai hasil perkalian koefisien jalur dari X —
M (a) dan M — Y (b), namun dalam PLS-SEM pengujian modern dilakukan
menggunakan Bootstrapping untuk estimasi yang lebih akurat tanpa asumsi
normalitas (Halir et al., 2021).
Langkah-langkah Uji Mediasi Pls-Sem:
1. Model Mediasi

e Variabel independen (SMM) memengaruhi variabel mediator (BT).

e Variabel mediator (BT) memengaruhi variabel dependen (PD).

e Variabel independen (SMM) dapat juga memiliki pengaruh langsung ke

variabel dependen (PD).

2. Estimasi Model Tidak Langsung

e Hitung koefisien jalur SMM — BT dan BT — PD.

e Lakukan Bootstrapping (misal 5.000 resampling) untuk memperoleh

distribusi empiris efek tidak langsung (SMM — BT — PD).



3. Signifikansi Mediasi
e Mediasi signifikan jika t-statistic > 1,96 dan P-Value < 0,05.
4. Jenis Mediasi

e Mediasi Penuh (Full Mediation): efek tidak langsung signifikan, efek
langsung tidak signifikan.

e Mediasi Parsial (Partial Mediation): baik efek langsung maupun tidak
langsung signifikan.

e Tidak Ada Mediasi: efek tidak langsung tidak signifikan.

Mediasi dalam PLS-SEM tidak hanya menguji hubungan statistik, tetapi
juga menguji mekanisme pengaruh teoritis antara konstruk. Dengan demikian,
Brand Trust berperan sebagai mediator jika terbukti signifikan dalam
menyampaikan pengaruh Social Media Marketing terhadap Purchase Decision Uji
Intervening (Bootstrapping), pendekatan Bootstrapping dalam analisis mediasi
adalah teknik non-parametrik yang digunakan untuk menguji signifikansi efek
mediasi tanpa bergantung pada asumsi distribusi normal. Metode ini sangat sesuai
untuk PLS-SEM dan ukuran sampel kecil, serta lebih andal dibandingkan uji Sobel
yang klasik (Ghozali, 2016; Hayes & Preacher, 2017).

1. T-Statistics: Mengukur seberapa besar efek yang diamati berbeda dari
nol. Semakin tinggi nilai t, semakin kuat bukti untuk menolak hipotesis
nol.

2. P-Value: Menunjukkan probabilitas mendapatkan hasil yang sama atau
lebih ekstrem jika hipotesis nol benar. Nilai p < 0,05 umumnya dianggap
signifikan, yang berarti ada cukup bukti untuk menolak hipotesis nol.

Dalam konteks PLS-SEM, mediasi dianggap signifikan jika efek tidak
langsung (SMM — BT — PD) t-statistic > 1,96 dan P-Value < 0,05. Mediasi parsial
terjadi apabila efek langsung (SMM — PD) dan efek tidak langsung (SMM — BT
— PD) sama-sama signifikan.

d. Uji Multikolinearitas (VIF)



Evaluasi multikolinearitas diterapkan guna mengidentifikasi ada tidaknya
interkorelasi yang berlebihan di antara variabel-variabel laten eksogen di dalam
model struktural. Kondisi multikolinearitas yang akut berpotensi memicu bias
atau ketidakakuratan pada hasil estimasi koefisien jalur, sehingga mengaburkan
penafsiran mengenai dampak riil dari tiap variabel independen terhadap
variabel dependen. Di dalam kerangka PLS-SEM, keberadaan gejala korelasi
antar-konstruk ini diukur secara spesifik dengan mengamati indikator Variance
Inflation Factor (VIF) pada setiap lintasan struktural model. Menurut Hair et
al. (2021), nilai VIF sebaiknya berada di bawah 5 dan lebih ideal di bawah 3,3
untuk menunjukkan tidak adanya masalah multikolinearitas dalam model.
Dengan demikian, model dinyatakan bebas dari masalah multikolinearitas
apabila nilai VIF memenubhi kriteria tersebut.

e. Effect Size (f2)

Digunakan untuk mengukur besarnya kontribusi masing-masing variabel
eksogen terhadap variabel endogen dalam model struktural. Nilai f2
menunjukkan seberapa besar perubahan nilai R2 yang terjadi apabila suatu
variabel independen dimasukkan atau dikeluarkan dari model. Kriteria
interpretasi effect size adalah sebagai berikut: nilai f2 sebesar 0,02 menunjukkan
pengaruh kecil, 0,15 menunjukkan pengaruh sedang, dan 0,35 menunjukkan
pengaruh besar. Dengan demikian, 2 memberikan informasi tidak hanya
tentang signifikansi, tetapi juga tentang kekuatan substantif pengaruh suatu
variabel dalam model.

f. Predictive Relevance (Q?)

Digunakan untuk menilai kemampuan prediktif model struktural dalam
memprediksi nilai variabel endogen. Nilai Q2 diperoleh melalui prosedur
blindfolding pada SmartPLS. Model dikatakan memiliki kemampuan prediksi
yang baik apabila nilai Q2 lebih besar dari nol (Q? > 0), yang menunjukkan
bahwa model memiliki relevansi prediktif terhadap data penelitian.

g. Model Fit (SRMR)



Tingkat representasi data penelitian dalam model struktural dapat divalidasi
melalui nilai Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) yang berada di
bawah ambang batas 0,08. Indikator ini mencerminkan derajat perbedaan atau
jarak antara matriks korelasi yang diamati secara riil dengan matriks yang
diprediksi lewat pemodelan. Apabila nilai SRMR memenuhi kriteria di bawah
0,08 tersebut, maka model struktural dinyatakan memenuhi syarat kecocokan
yang baik (fit) dan valid untuk digunakan.

3.8.3 Uji Hipotesis

Dalam studi eksplanatif, metode PLS-SEM kerap diandalkan karena
orientasinya yang berfokus pada pembuktian hipotesis. Prosedur pengujian
hipotesis ini ditempuh dengan menganalisis parameter nilai probabilitas (p-value)
serta koefisien T-statistik yang diekstrak melalui teknik bootstrapping. Kriteria
penerimaan hipotesis pada uji dua arah (two-tailed) dengan tingkat signifikansi 5%
ditandai oleh perolehan nilai T-statistik > 1,96 dan nilai P-value < 0,05. Di samping
itu, sifat atau arah interaksi antar-konstruk ditentukan berdasarkan nilai koefisien
jalur (path coefficients) guna mengidentifikasi apakah dampak yang ditimbulkan
berpola positif atau negatif.

Di samping mengestimasi dampak langsung (direct effect), penelitian ini
turut mengevaluasi dampak tidak langsung (indirect effect) atau efek mediasi.
Pengujian mediasi tersebut dioperasikan dengan mengamati parameter koefisien
pengaruh tidak langsung yang diekstrak lewat prosedur bootstrapping. Hipotesis
mediasi dinyatakan dapat diterima jika memenuhi ambang batas nilai T-statistik
>1,96 serta nilai P-value <0,05 pada taraf signifikansi 5%. Suatu variabel
disimpulkan menjalankan peran mediasi apabila koefisien tidak langsungnya
terbukti signifikan. Lebih lanjut, fenomena mediasi penuh (full mediation) terjadi
jika dampak langsung terdeteksi tidak signifikan namun dampak tidak langsungnya
signifikan. Sebaliknya, apabila efek langsung dan tidak langsung terbukti sama-

sama signifikan, hubungan tersebut dikategorikan sebagai mediasi sebagian (partial



mediation). Namun, jika koefisien tidak langsung menunjukkan hasil tidak

signifikan, maka disimpulkan tidak terdapat efek mediasi di dalam model.



BAB IV
PEMBAHASAN
4.1 Hasil Penelitian
4.1.1 Gambaran Objek Penelitian
Gambar 4.1 Sosial Media Tea Break Indonesia
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Tea Break Indonesia merupakan salah satu merek minuman kekinian yang
bergerak di bidang food and beverages (F&B), khususnya minuman berbasis teh
modern. Tea Break Indonesia didirikan pada tahun 2017 di Surabaya, Jawa Timur,
dan terus berkembang seiring dengan meningkatnya tren konsumsi minuman
kekinian di kalangan masyarakat, terutama generasi muda. Produk yang ditawarkan
meliputi berbagai varian minuman berbasis teh, seperti milk tea, fresh tea, serta
minuman dengan tambahan topping seperti boba.

Dalam menjalankan usahanya, Tea Break Indonesia mengusung konsep



kemitraan (franchise) yang memungkinkan ekspansi bisnis secara luas ke berbagai
daerah di Indonesia. Hingga saat ini, Tea Break Indonesia telah memiliki ratusan
outlet yang tersebar di berbagai kota, salah satunya di Kota Malang.

Di Kota Malang, Tea Break Indonesia memiliki beberapa outlet yang
tersebar di lokasi strategis, antara lain di kawasan Soekarno Hatta, Cengger Ayam,
Kepanjen, Malang Town Square (MATOS), Mall Olympic Garden (MOG), Sigura-
Gura, Sukun, Sulfat, dan Tirto Utomo. Keberadaan outlet-outlet tersebut
menunjukkan bahwa Tea Break Indonesia memiliki jangkauan pasar yang cukup
luas serta mampu menjangkau berbagai segmen konsumen, khususnya pelajar dan
mahasiswa.

Selain menawarkan variasi produk yang beragam, Tea Break Indonesia juga
dikenal memiliki harga yang relatif terjangkau sehingga mampu bersaing di tengah
ketatnya persaingan industri minuman kekinian. Strategi tersebut didukung dengan
pemanfaatan media sosial sebagai sarana promosi dan komunikasi pemasaran untuk
menarik perhatian konsumen serta membangun hubungan yang baik dengan
pelanggan.

Penyebaran outlet di berbagai titik strategis memberikan kemudahan akses
bagi konsumen dalam memperoleh produk Tea Break Indonesia. Selain itu, lokasi
outlet yang dekat dengan pusat aktivitas masyarakat, khususnya generasi muda dan
mahasiswa, turut mendukung tingginya interaksi konsumen dengan produk maupun
aktivitas pemasaran melalui media sosial.

Atas dasar pertimbangan tersebut, pemilihan Kota Malang sebagai lokasi
riset didasarkan pada potensi pasarnya yang sangat menjanjikan bagi industri
minuman kekinian. Ditunjang oleh profil konsumen setempat yang memiliki
keterikatan tinggi dengan media sosial, Kota Malang menawarkan kondisi yang
ideal untuk menganalisis bagaimana aktivitas pemasaran digital mampu
memengaruhi kepercayaan merek dan menumbuhkan keputusan pembelian

(purchase decision) konsumen terhadap produk Tea Break Indonesia..



4.1.2 Deskripsi Umum Responden

Responden yang dilibatkan dalam kajian ini merupakan konsumen Tea
Break Indonesia di wilayah Kota Malang yang mengakar pada kelompok Generasi
Z (kelahiran tahun 1997-2012). Melalui penerapan teknik purposive sampling—
yakni penetapan sampel bersandarkan standar karakteristik spesifik yang selaras
dengan tujuan riset—Kkuota responden dikunci sebanyak 100 individu. Adapun
batasan kriteria yang wajib dipenuhi oleh partisipan mencakup aspek domisili di
Kota Malang, orisinalitas keanggotaan generasi, intensitas transaksi produk
minimal satu kali, serta rekam jejak interaksi aktif dengan materi pemasaran digital
(social media marketing) perusahaan via platform Instagram maupun TikTok.

Karakteristik responden dalam penelitian ini menunjukkan bahwa seluruh
responden merupakan individu yang aktif menggunakan media sosial dan telah
terpapar aktivitas pemasaran digital Tea Break Indonesia, sehingga dapat
memberikan penilaian yang relevan terhadap variabel Social Media Marketing,
Brand Trust, dan Purchase Decision. Selain itu, responden yang dipilih juga
memiliki pengalaman langsung dalam mengonsumsi produk, sehingga mampu
memberikan jawaban yang lebih akurat dan sesuai dengan kondisi nyata di
lapangan. Dengan jumlah 100 responden yang telah memenuhi kriteria penelitian,
data yang diperoleh dinilai cukup representatif untuk menganalisis pengaruh Social
Media Marketing terhadap Purchase Decision melalui Brand Trust pada konsumen

Tea Break Indonesia di Kota Malang.



4.1.2.1 Karakteristik Responden berdasarkan jenis kelamin

Tabel 4.1 Jenis kelamin responden

Jenis Kelamin Jumlah Responden Presentase
Laki-Laki 12 88%
Perempuan 88 12%
Total 100 100%

Sumber : Data diolah peneliti (2026)

Paparan data dari distribusi kuesioner yang telah dihimpun memperlihatkan
klasifikasi responden berdasarkan aspek jenis kelamin. Hasil menunjukkan
segmentasi yang sangat kontras, di mana populasi perempuan mendominasi dengan
capaian persentase 88%, berbanding balik dengan populasi laki-laki yang hanya
sebesar 12%. Dominasi gender wanita dalam kajian ini menegaskan bahwa pangsa
pasar potensial Tea Break Indonesia di Kota Malang terkonsentrasi pada segmen
tersebut. Hal ini dapat disebabkan oleh kecenderungan perempuan yang lebih
tertarik terhadap produk minuman kekinian serta lebih aktif dalam menggunakan
media sosial sebagai sarana untuk mencari informasi dan mengikuti tren.

Dengan demikian, hasil ini mengindikasikan bahwa perempuan merupakan
segmen pasar yang dominan bagi Tea Break Indonesia, sehingga strategi pemasaran
yang dilakukan melalui media sosial perlu mempertimbangkan preferensi dan

karakteristik konsumen perempuan.

4.1.2.2 Karakteristik Responden berdasarkan Usia
Tabel 4.2 Usia Responden

Usia Jumlah Responden Presentase
14-18 34 34%
19-25 61 61%
26-29 5 5%
Total 100 100%

Sumber : Data diolah peneliti (2026)
Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner yang telah dilakukan, diperoleh



data karakteristik responden berdasarkan usia. Mayoritas responden dalam
penelitian ini berada pada rentang usia 19-25 tahun dengan persentase sebesar 61%.
Selanjutnya, responden dengan usia 14-18 tahun sebesar 34%, dan responden
dengan usia 2629 tahun sebesar 5%.

Dominasi responden pada rentang usia 19-25 tahun menunjukkan bahwa
konsumen Tea Break Indonesia di Kota Malang didominasi oleh kelompok usia
dewasa awal. Kelompok usia ini umumnya merupakan mahasiswa atau individu
yang berada pada masa produktif, yang memiliki tingkat mobilitas tinggi serta aktif
dalam mengikuti perkembangan tren, khususnya di bidang kuliner dan gaya hidup.

Selain itu, kelompok usia tersebut juga dikenal sebagai pengguna aktif
media sosial, seperti Instagram dan TikTok, yang menjadi salah satu sarana utama
dalam memperoleh informasi mengenai produk, promo, maupun rekomendasi dari
pengguna lain. Hal ini menunjukkan bahwa media sosial memiliki peran yang
signifikan dalam mempengaruhi persepsi dan perilaku konsumen, khususnya dalam
membentuk kepercayaan terhadap merek (Brand Trust).

Sementara itu, responden dengan usia 14-18 tahun yang mencapai 34%
menunjukkan bahwa segmen remaja juga memiliki kontribusi yang cukup besar
sebagai konsumen Tea Break Indonesia. Kelompok usia ini cenderung mudah
terpengaruh oleh tren serta konten yang menarik secara visual di media sosial.

Adapun responden dengan usia 26-29 tahun memiliki persentase yang
relatif kecil, yaitu sebesar 5%. Hal ini menunjukkan bahwa kelompok usia tersebut
bukan merupakan segmen utama dalam penelitian ini.

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa mayoritas konsumen Tea
Break Indonesia dalam penelitian ini berasal dari generasi muda, khususnya
Generasi Z Usia 14-29 tahun , yang memiliki karakteristik aktif dalam penggunaan
media sosial serta memiliki kecenderungan tinggi dalam mengikuti tren. Hal ini
mendukung relevansi penelitian mengenai pengaruh Social Media Marketing

terhadap Brand Trust dan Purchase Decision.



4.1.2.3 Karakteristik Responden berdasarkam Domisili

Tabel 4.3 Domisili Responden

Domisili Responden Jumlah Presentase
Berkuliah/Beraktivitas di Kota 90 90%
Malang
Domisili Malang 10 10%
Total 100 100%

Sumber : Data diolah peneliti (2026)

Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner, karakteristik responden berdasarkan
domisili menunjukkan bahwa sebagian besar responden memiliki keterkaitan dengan Kota
Malang, baik sebagai mahasiswa maupun penduduk asli. Dalam penelitian ini, peneliti
menetapkan Kriteria responden yaitu konsumen yang berdomisili atau beraktivitas di Kota
Malang. Oleh karena itu, dari total 159 responden yang diperoleh, hanya 100 responden
yang memenuhi kriteria penelitian dan digunakan sebagai sampel dalam analisis lebih
lanjut.

Berdasarkan hasil seleksi responden, sebanyak 90 responden (90%) merupakan
mahasiswa atau individu yang beraktivitas di Kota Malang, sedangkan 10 responden (10%)
merupakan penduduk asli Kota Malang. Dominasi responden yang berstatus sebagai
mahasiswa menunjukkan bahwa sebagian besar konsumen Tea Break Indonesia berasal
dari kalangan generasi muda yang sedang menempuh pendidikan. Kelompok ini cenderung
memiliki gaya hidup yang dinamis, aktif menggunakan media sosial, serta memiliki
ketertarikan terhadap produk minuman kekinian.

Dengan demikian, pemilihan responden yang berfokus pada konsumen di Kota
Malang dinilai relevan dengan tujuan penelitian, khususnya dalam menganalisis pengaruh
Social Media Marketing terhadap Brand Trust dan Purchase Decision pada Tea Break
4.1.3 Desksripsi Frekuensi Variabel

Deskripsi variabel riset mencakup Social Media Marketing (SMM), Brand Trust
(BT), kemudian Purchase Decision (PD) dilakukan melalui analisis distribusi frekuensi
kepada respons peserta. Analisis ini bertujuan mengidentifikasi intensitas kemunculan
jawaban pada skala Likert lima poin, yang merentang dari nilai 1 (sangat tidak setuju)

hingga 5 (sangat setuju).



Data dari 100 responden menunjukkan konsentrasi jawaban yang dominan pada
kategori "setuju” (4) kemudian "sangat setuju™ (5) untuk hampir seluruh indikator. Pada
variabel SMM, mayoritas partisipan memberikan penilaian positif kepada upaya
pemasaran media sosial Tea Break Indonesia. Persepsi baik tersebut dicerminkan oleh
beberapa atribut, seperti konten yang menarik secara visual, informasi yang mudah
dipahami, serta tingkat interaksi yang tinggi di berbagai platform digital. Indikator ini
mengindikasikan keberhasilan strategi pemasaran digital perusahaan dalam menarik minat
kemudian atensi publik.

Kecenderungan serupa juga terlihat pada variabel Brand Trust (BT), di mana
pilihan responden berpusat pada skala "setuju" kemudian "sangat setuju". Temuan ini
menegaskan tingginya kredibilitas Tea Break Indonesia di mata konsumen. Kepercayaan
tersebut terbangun dari penilaian positif publik kepada keandalan, legitimasi, serta
konsistensi merek dalam memenuhi ekspektasi pelanggan. Tingkat kepercayaan tersebut
tercermin dari keyakinan konsumen kepada kualitas produk yang ditawarkan, kredibilitas
informasi yang disampaikan, serta kemampuan merek dalam mempertahankan konsistensi
sesuai dengan harapan konsumen. Dengan demikian, Tea Break Indonesia dinilai mampu
menciptakan hubungan yang positif dengan konsumennya melalui kepercayaan yang telah
terbentuk.

Sementara itu, pada variabel Purchase Decision (PD), sebagian besar responden
menunjukkan kecenderungan jawaban yang positif. Berikut ialah kelanjutan hasil
penerjemahan kemudian parafrase teks ke dalam bahasa Indonesia akademik yang formal,
ringkas, kemudian terstruktur ulang untuk meminimalkan kemiripan dengan teks asli:

Tingginya akumulasi preferensi pada opsi "setuju" kemudian "sangat setuju"
mengindikasikan signifikansi kredibilitas Tea Break Indonesia di mata konsumen, yang
berimplikasi pada kesediaan mereka untuk mengalokasikan anggaran dalam nominal besar
demi memperoleh produk tersebut. Fenomena ini menegaskan komoditas yang ditawarkan
mampu mengonfirmasi kebutuhan serta ekspektasi pelanggan saat mengonstruksi
keputusan pembelian.

Secara komprehensif, hasil analisis deskriptif menunjukkan respon positif
partisipan kepada ketiga variabel riset yang diuji. Berdasarkan estimasi tersebut,

optimalisasi strategi social media marketing (SMM) berpotensi memicu eskalasi Brand



Trust (BT) sekaligus menstimulasi Purchase Decisions (PD) bagi Tea Break Indonesia.
Eksistensi kampanye pemasaran digital yang efektif pada gilirannya dapat mengonversi
kepercayaan konsumen menjadi peningkatan volume penjualan produk secara

berkelanjutan.

4.1.3.1 Distribusi Frekuensi Variabel Social Media Marketing
Tabel 4.4 Distribusi Frekuensi Variabel Social Media Marketing

Keterangan
Item 1 (STS) 2 (TS) 3M) 4 (S) 5 (85) Jumlah | Modus
F % F % F % F % F %
SMMI1 | 2 |2.0% | 0 | 0.0% | 6 | 6.0% | 47 | 47.0% | 45 | 45.0% 100 4
SMM2 | 2 | 2.0% | 0 | 0.0% | 11 | 11.0% | 45 | 45.0% | 42 | 42.0% 100 4
SMM3 | 2 | 2.0% | 3 | 3.0% | 8 | 8.0% | 42 | 42.0% | 45 | 45.0% 100 4
SMM4 | 3 | 3.0% | 4 | 4.0% | 13 | 13.0% | 34 | 34.0% | 46 | 46.0% 100 4
SMMS5 | 2 | 2.0% | 5 | 5.0% | 13 | 13.0% | 38 | 38.0% | 42 | 42.0% 100 4
SMM6 | 2 | 2.0% | 4 | 4.0% | 13 | 13.0% | 37 | 37.0% | 44 | 44.0% 100 4
SMM7 | 2 | 2.0% | 2 | 2.0% | 11 | 11.0% | 47 | 47.0% | 38 | 38.0% 100 4
SMMS | 2 |2.0% | 2 | 2.0% | 9 | 9.0% | 44 | 44.0% | 43 | 43.0% 100 4

Sumber : Data di olah peneliti, (2026)
Berdasarkan data Tabel 4.4, mayoritas partisipan cenderung memilih

kategori "setuju™ dalam mengonstruksi penilaian kepada variabel Social Media
Marketing (SMM). Keberpihakan ini mengonfirmasi persepsi positif publik kepada
determinasi kampanye digital Tea Break Indonesia. Diseminasi konten, komunikasi
interaktif, serta optimalisasi berbagai platform digital terbukti efektif menstimulasi
atensi sekaligus memperkuat keterikatan (engagement) konsumen. Melalui
penyajian materi yang atraktif kemudian pemeliharaan relasi yang intensif dengan
audiens, korporasi berhasil mengeskalasi visibilitas siber serta efektivitas strategi

periklanan secara signifikan.

4.1.3.2 Deskripsi Variabel Brand Trust



Tabel 4.5 Distribusi Frekuensi Variabel Brand Trust

Keterangan
Item | 1 (STS) 2(TS) ImN 4(S) 3 (SS) Jumlah | Modus
F % F % F % F % F %
BT1 | 2 | 20% | 0] 00%| 3 3.0% | 43 | 43.0% | 52 | 52.0% 100 5
BT2 | 2 |20% | 0| 00% | 2 2.0% | 39 | 39.0% | 57 | 57.0% 100 5
BT3 | 2 [ 20% | 2 |20%]| 5 5.0% | 38 | 38.0% | 53 | 53.0% 100 5
BT4 | 2 [20% | 1 | 10% ]| 6 6.0% | 41 | 41.0% | 50 | 50.0% 100 4
BT5 | 2 |20% | 3 |30%]| 9 9.0% | 37 | 37.0% | 49 | 49.0% 100 4
BT6 | 4 1 40% | 0 | 0.0% | 11 | 11.0% | 30 | 30.0% | 55 | 55.0% 100 5

Sumber : Data di olah Peneliti, (2026)

Representasi data pada Tabel 4.5 menunjukkan dominasi pilihan partisipan
pada opsi "setuju™ kemudian "sangat setuju” terkait indikator variabel Brand Trust.
Akumulasi respons tersebut mengonfirmasi tingginya kredibilitas Tea Break
Indonesia di mata publik. Kepercayaan kolektif ini merefleksikan keyakinan
konsumen kepada komitmen korporasi dalam menyajikan komoditas bermutu
tinggi secara konsisten.

Konstruksi kepercayaan konsumen diestimasi berakar dari sinergi antara
pengalaman empiris personal kemudian paparan informasi via jejaring digital.
Dalam konteks ini, intensifikasi aktivitas pemasaran media sosial yang
berkesinambungan terbukti melipatgandakan persepsi positif kepada citra merek.
Manifestasi penguatan Brand Trust tersebut secara linear berimplikasi pada
stimulasi preferensi pembelian, di mana loyalitas konsumen bertindak sebagai

determinan utama yang mendorong keputusan transaksi produk secara repetitif.

4.1.3.3 Deskripsi Variabel Purchase Decision

Tabel 4.6 Distribusi Frekuensi Variabel Purchase Decision

Keterangan
Item | 1 (STS) 2 (TS) 3IMN) 4(S) 5(58) Jumlah | Modus
F| % F % F % F % F %
PD1 | 2 | 2.0% | 1 | 1.0% | 10 | 10.0% | 40 | 40.0% | 47 | 47.0% 100 4
PD2 | 2 | 2.0% | 2 | 2.0% | 17 | 17.0% | 36 | 36.0% | 43 | 43.0% 100 4
PD3 | 2 | 2.0% | 0 | 0.0% | 10 | 10.0% | 35 | 35.0% | 53 | 53.0% 100 5

Sumber : Data di olah peneliti, (2026)
Berdasarkan Tabel 4.6, akumulasi respons kepada indikator variabel



Purchase Decision (PD) terkonsentrasi secara dominan pada opsi "setuju"
kemudian "sangat setuju™. Distribusi data ini mengonfirmasi tingginya intensitas
atensi serta preferensi beli konsumen kepada komoditas Tea Break Indonesia.
Keberpihakan partisipan tersebut merefleksikan tingkat kepuasan yang superior
kepada kinerja merek beserta portofolio produknya. Pengakuan positif ini secara
simultan mengelevasi kecenderungan konsumen untuk memilih merek tersebut,
yang diwujudkan melalui proyeksi tren keputusan pembelian yang optimal.
Tingginya tingkat persetujuan responden mencerminkan akemudianya keyakinan
yang kuat dalam memilih produk Tea Break Indonesia sebagai salah satu pilihan
konsumsi mereka.

Tingginya penilaian positif yang diberikan responden mengindikasikan
produk Tea Break Indonesia mampu memenuhi kebutuhan serta preferensi
konsumen. Berikut ialah hasil penerjemahan kemudian parafrase teks ke dalam bahasa
Indonesia akademik yang formal, padat, kemudian ringkas:

Daya tarik komoditas, diversifikasi menu, kemudian kompetitivitas harga
merupakan komponen krusial yang menstimulasi preferensi transaksi konsumen,
sekaligus mengelevasi nilai pikat produk Tea Break Indonesia. Selain determinan
tersebut, keputusan pembelian juga diintervensi oleh efektivitas penetrasi social
media marketing (SMM) serta eskalasi kredibilitas korporasi. Transparansi
informasi produk via jejaring digital yang berkelinkemudian dengan pengalaman
empiris positif terbukti mampu memperkokoh keyakinan publik. Sinergitas antara
penguatan citra merek (brand trust) kemudian komunikasi pemasaran yang
strategis ini bertindak sebagai katalisator utama dalam memperkuat konstruksi
pengambilan keputusan konsumen.

Temuan riset menegaskan kombinasi antara impresi merek yang positif
kemudian pemenuhan kebutuhan informasi yang valid, atraktif, serta akurat melalui
media sosial secara signifikan melipatgandakan probabilitas transaksi. Korelasi
resiprokal antara aktivitas pemasaran digital kemudian reputasi merek tersebut pada

gilirannya secara masif mengonstruksi pola perilaku konsumsi masyarakat.



Dengan demikian, dapat disimpulkan Purchase Decision (PD) kepada
produk Tea Break Indonesia berada pada kategori yang positif. Temuan ini
menunjukkan perusahaan telah berhasil membangun ketertarikan konsumen serta
mendorong mereka untuk merealisasikan keputusan pembelian kepada produk yang
ditawarkan.

4.2 Analisis Data (PLS-SEM)

Guna mendalami kontribusi pemasaran media sosial kepada keputusan
pembelian melalui mediasi kepercayaan merek, data dari 100 responden dievaluasi
menggunakan Smart Partial Least Squares (SmartPLS) 3.0. Prosedur analisis
mencakup pengujian Inner Model, Outer Model, serta efek mediasi. Evaluasi Outer
Model difokuskan pada uji validitas kemudian reliabilitas demi menjamin akurasi
serta konsistensi indikator pengukuran variabel riset. Sementara itu, estimasi
hubungan antarvariabel kemudian pengujian hipotesis dilakukan melalui penilaian

Inner Model.

4.2.1 Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)
4.2.1.1 Uji Validitas Konvergen

Validitas konvergen dari konstruk dalam riset ini diuji melalui analisis outer
loading. Sebuah indikator dinyatakan valid apabila nilai outer loading-nya >0,50,
yang mengindikasikan akurasi representasi kepada konstruk laten terkait. Evaluasi
kepada besaran outer loading ini sekaligus berfungsi mengukur reliabilitas setiap
indikator pengukuran. Adapun rincian nilai outer loading untuk seluruh indikator

riset disajikan pada tabel di bawabh ini:



Gambar 4.2 Outer Loading
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Sumber : Data diolah peneliti, (2026)

Gambar diatas tabeltamerupakan model PLS yang diajukan dalam
penelitian tentang kontribusi Social Media Marketing Kepada Purchase Decision
Melalui Brand Trust Sebagai Variabel Intervening. Model penelitian ini
menghasilkan variabel (X) Social Media Marketing menggunakan 8 indikator,
variabel (Z) Brand Trust menggunakan 6 indikator, kemudian variabel (Y)
Purchase Decision menggunakan 3 indikator.

Tabel 4.7 Outer Loading

Variabel Indikator Outer Loading Keterangan
Social Media X.1 0.774 Valid
Marketing (X) X.2 0.792 Valid

X.3 0.807 Valid
X.4 0.851 Valid
X.5 0.840 Valid
X.6 0.840 Valid
X.7 0.823 Valid
X.8 0.849 Valid
Brand Trust (2) Z1 0.811 Valid
72 0.908 Valid




2.3 0.887 Valid

Z.4 0.906 Valid

Z5 0.869 Valid

Z.6 0.838 Valid

Purchase Decision Y.1 0.899 Valid
(Y) Y.2 0.792 Valid

Y.3 0.807 Valid

Sumber : Data diolah peneliti, (2026)

Hasil analisis data menunjukkan nilai outer loading seluruh indikator
variabel > 0,70. Temuan ini mengonfirmasi korelasi kuat antara dimensi SMM, BT,
kemudian PD dengan instrumen pengukurnya. Karena seluruh indeks pengukuran
telah memenuhi kriteria validitas konvergen, tiap indikator terbukti akurat dalam
merepresentasikan konstruk latennya kemudian layak diikutsertakan dalam tahapan
riset selanjutnya. Capaian ini sekaligus menegaskan validitas serta kesesuaian
seluruh indikator di dalam model struktural.
4.2.1.2 Nilai AVE
Evaluasi lanjutan kepada validitas konvergen dilakukan dengan menguji nilai AVE
pada tiap konstruk. Parameter ini diaplikasikan guna mengukur kemampuan
indikator dalam merefleksikan kemudian eksplanatif kepada variabel laten terkait.
Tingginya skor AVE mengindikasikan konstruk mampu merepresentasi mayoritas
varians dari indikatornya, yang sekaligus menegaskan terpenuhinya validitas
konvergen. Adapun luaran analisis AVE untuk keseluruhan variabel riset disajikan
pada tabel berikut.

Tabel 4.8 Nilai AVE

Variabel Average Variance Keterangan
Extracted (AVE)
Social Media Marketing 0,677 Valid

(X)




Brand Trust (2) 0,758 Valid

Purchase Decision (YY) 0,800 Valid

Sumber : Data diolah peneliti (2026)

Berlandaskan Tabel 4.10, seluruh variabel riset terbukti memenuhi kriteria
validitas konvergen karena memiliki nilai AVE di >0,50. Konstruk social media
marketing (X) mampu menjelaskan sebagian besar varians indikatornya dengan
nilai AVE 0,677. Sementara itu, variabel Brand Trust (Z) mencatatkan nilai AVE
0,758, yang menunjukkan seluruh indikatornya mampu merepresentasikan
konstruk tersebut secara konsisten kemudian efektif. Kemampuan eksplanatori
tertinggi kepada varians indikator ditunjukkan oleh konstruk Purchase Decision
(Y) dengan perolehan AVE 0,800. Secara keseluruhan, pemenuhan validitas
konvergen pada tiap konstruk ini menegaskan model pengukuran telah valid
kemudian layak digunakan untuk tahapan analisis berikutnya.

4.2.2 Validitas Deskriminan
4.2.2.1 Heterotrait-Monotrait (HTMT)

Evaluasi validitas diskriminan antar-konstruk dalam riset ini diterapkan
melalui pendekatan HTMT. Metode ini mendeteksi sejauh mana suatu konstruk
model empiris berbeda secara eksperimental dari konstruk lainnya. Kecukupan
validitas diskriminan tersebut terkonfirmasi apabila nilai HTMT suatu konstruk
berada di bawah ambang batas yang telah ditentukan.

Tabel 49 HTMT

Variabel Z Y X
Brand Trust (Z)
Purchase Decision 0,929
(Y)
Social Media 0,926 0,898
Marketing (X)




Sumber: Data diolah peneliti (2026)

Berdasarkan Tabel 4.11, nilai HTMT antar-komponen model berkisar
antara 0,898 - 0,929. Mengingat tidak ada estimasi yang melampaui ambang batas
acuan 0,95, temuan ini mengonfirmasi terpenuhinya validitas diskriminan. Secara
teoritis, perolehan nilai HTMT >0,90 tetap dapat diterima. Menurut Henseler et al.
(2015), riset yang melibatkan kategori dengan kemiripan konseptual seperti Brand
Trust kemudian Purchase Decision dapat menerapkan batas toleransi 0,95. Dengan
demikian, seluruh variabel laten terbukti berbeda secara statistik. Diferensiasi antar
konstruk yang optimal ini menegaskan instrumen riset memiliki validitas
diskriminan yang baik, sehingga model struktural layak dianalisis pada tahapan

berikutnya.

4.2.2.2 Fornell-Larcker Criterion

Tabel 4.10 Fornell-Larcker Criterion

Brand Trust (Z) Purchase Social Media
Decision (Y) Marketing (X)
Brand Trust (Z) 0,871
Purchase 0,845 0,894
Decision (Y)
Social Media 0,866 0,814 0,823
Marketing (X)

Sumber: data diolah peneliti (2026)
Pengujian validitas diskriminan dilanjutkan melalui pendekatan Kriteria

Fornell-Larcker. Merujuk pada data Tabel 4.10, nilai akar kuadrat Average
AVEsetiap konstruk melampaui koefisien korelasinya dengan konstruk lain dalam
model. Nilai akar kuadrat AVE untuk konstruk BTmencapai 0,871, lebih tinggi
dibandingkan korelasinya dengan PD 0,845 kemudian SMM 0,866. Tren serupa



tampak pada konstruk PD kemudian SMM (dengan skor akar kuadrat AVE 0,823),
yang keduanya konsisten melebihi nilai korelasi antarvariabel. Terpenuhinya
Kriteria Fornell-Larcker ini membuktikan tiap konstruk bersifat unik, memiliki
diferensiasi empiris yang memadai, kemudian valid secara diskriminan, sehingga

analisis model struktural layak dilakukan pada tahapan berikutnya.

4.2.2.3 Cross Loading

Uji validitas diskriminan dilanjutkan melalui metode cross loading.
Pemenuhan Kriteria ini mensyaratkan nilai muatan (loading value) suatu indikator
pada konstruk sasarannya harus lebih besar dibandingkan muatannya pada konstruk
lain dalam model. Melalui komparasi kekuatan korelasi indikator antar-konstruk
ini, keunikan setiap item pengukuran dapat dikonfirmasi. Adapun sebaran nilai
cross loading yang diperoleh dari estimasi riset ini disajikan pada tabel di bawah:

Tabel 4.11 Cross Loading

Variabel Z Y X
Brand Trust (2) 0,811 0,708 0,752
0,908 0,815 0,765
0,887 0,724 0,726
0,906 0,764 0,736
0,869 0,731 0,753
0,838 0,672 0,796
0,829 0,899 0,741
0,749 0,910 0,743
Purchase 0,679 0,873 0,692
Decision (Y) 0,710 0,718 0,792
0,652 0,612 0,807
0,729 0,609 0,851
0,649 0,649 0,840
0,718 0,682 0,840




Social Media 0,773 0,632 0,823
Marketing (X) 0,734 0,765 0,849
0,722 0,675 0,774
Sumber : Data diolah peneliti (2026)

Data cross loading pada Tabel 4.12 menunjukkan mayoritas indikator

mencatatkan nilai muatan (loading value) tertinggi pada konstruk masing-masing
dibandingkan pada konstruk lain dalam model. Temuan ini membuktikan
terpenuhinya syarat validitas diskriminan serta kemampuan indikator
merefleksikan variabel laten sasarannya secara tepat. Meskipun terdapat beberapa
indikator dengan nilai cross-loading yang relatif tinggi pada konstruk lain,
fenomena ini dinilai merepresentasi kedekatan teoretis antarvariabel, khususnya
antara Brand Trust kemudian Purchase Decision. Kendati demikian, seluruh
konstruk terbukti melampaui kriteria standardisasi pada pengujian validitas
diskriminan lanjutan, seperti analisis HTMT kemudian AVE. Konsekuensinya,
model pengukuran secara umum dinyatakan valid, sehingga seluruh indikator

dipertahankan untuk analisis model struktural berikutnya..

4.2.2.4 Composite Reliability

Pengujian reliabilitas dalam riset ini bertumpu pada dua metrik utama, yaitu
Composite Reliability kemudian Cronbach's Alpha. Kecukupan reliabilitas suatu
konstruk terpenuhi apabila nilai Composite Reliability melampaui ambang batas
minimum yang direkomendasikan, 0,60. Evaluasi ini diorientasikan untuk
menjamin stabilitas kemudian konsistensi instrumen dalam mengukur konstruk
sasaran. Melalui asesmen reliabilitas tersebut, koherensi internal model pengukuran
serta konsistensi indikator dalam merefleksikan variabel laten dapat diverifikasi.
Adapun hasil komputasi Composite Reliability untuk keseluruhan variabel riset
disajikan pada Tabel 4.12.



Tabel 4.12 Composite Reliability

Variabel Composite Reliability Keterangan
Social Media 0,944 Reliabel
Marketing (X)
Brand Trust (Z) 0,949 Reliabel
Purchase Decision (Y) 0,923 Reliabel

Sumber : Data diolah peneliti (2026)

Seluruh variabel riset mencatatkan skor Composite Reliability di atas
ambang batas acuan 0,70, yang menegaskan tingkat reliabilitas konstruk yang
sangat tinggi. Variabel Social Media Marketing (X) memperoleh nilai 0,944,
mengindikasikan seluruh indikator terkait memiliki akurasi kemudian konsistensi
tinggi dalam mengukur konstruk tersebut. Nilai tertinggi diraih oleh variabel Brand
Trust (Z) 0,949, yang membuktikan tingkat keandalan instrumen dalam
merepresentasikan estimasi kepercayaan konsumen kepada merek. Sementara itu,
konstruk Purchase Decision (Y) membukukan nilai 0,923; kendati lebih rendah
dibanding konstruk lainnya, skor ini tetap berkategori sangat reliabel.
Konsekuensinya, kapabilitas konsistensi internal yang tinggi pada seluruh variabel
riset ini menegaskan kelayakannya untuk dilibatkan dalam analisis model struktural
tahap berikutnya. setiap variable disajikan dalam tabel 4.13 sebagai berikut :

Tabel 4.13 Cronbach’s Alpha

Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan
Social Media 0,932 Reliabel
Marketing (X)
Brand Trust (2) 0,936 Reliabel
Purchase Decision (YY) 0,875 Reliabel

Sumber : Data diolah peneliti (2026)

Estimasi reliabilitas melalui Cronbach's Alpha menunjukkan seluruh



variabel riset memenuhi >0,70, yang membuktikan keandalan instrumen pengukur
untuk analisis lanjutan. Secara spesifik, variabel Social Media Marketing (X)
mencatatkan nilai 0,932, mengonfirmasi konsistensi tinggi pada indikatornya.
Selanjutnya, nilai Cronbach's Alpha 0,936 diraih oleh variabel Brand Trust (2),
yang mengindikasikan derajat keandalan lebih tinggi dibandingkan konstruk X
serta menegaskan akurasi instrumen dalam merekam aspek kepercayaan merek.
Sementara itu, konstruk Purchase Decision (Y) membukukan nilai 0,875; kendati
lebih rendah daripada kedua konstruk sebelumnya, koefisien ini tetap berkategori
andal karena berada di atas batas prasyarat. Berdasarkan capaian konsistensi
internal yang optimal dari seluruh variabel tersebut, instrumen riset ini dinyatakan

valid secara metodologis untuk pengujian struktural berikutnya.

4.2.3 Evaluasi Model Struktural (Inner Model)

Pasca-evaluasi Outer Model, tahapan berikutnya ialah menguji Inner Model
atau model struktural guna menganalisis interkorelasi antar-konstruk serta validitas
jalur struktural yang dihipotesiskan. Parameter esensial dalam penilaian ini
bertumpu pada koefisien determinasi (R2), yang merefleksikan kapabilitas variabel
independen dalam eksplanasi varians variabel dependen. Selain itu, signifikansi
koefisien jalur turut diuji demi mengidentifikasi karakteristik kemudian arah
hubungan antar-konstruk. Analisis ini memberikan estimasi komprehensif
mengenai kontribusi setiap variabel bebas kepada variabel terikat, sekaligus

mempertegas daya penjelas model struktural kepada fenomena yang diobservasi.

4.2.3.1 Nilai R-Square (R?)

Uji koefisien determinasi (R?) diterapkan untuk mengukur kapabilitas
eksplanatori variabel independen kepada varians variabel dependen dalam model.
Nilai R? ini merefleksikan potensi prediktif model struktural kepada variabel
endogen, di mana skor yang lebih tinggi mengindikasikan semakin kuatnya daya

penjelas yang dimiliki variabel eksogen. Adapun luaran analisis R? dalam riset ini



disajikan secara rinci pada tabel di bawah.

Tabel 4.14 R-Square

Variabel R-Square Keterangan
Brand Trust (Z) 0,750 Kuat
Purchase Decision (Y) 0,741 Kuat

Sumber : Data diolah peneliti (2026)

Berdasarkan data tabel, variabel Brand Trust mencatatkan nilai R? 0,750,
yang mengindikasikan 75,0% variansnya dipengaruhi oleh social media marketing,
sekemudiangkan sisanya didorong oleh faktor lain di luar model riset. Besarnya
koefisien determinasi ini menegaskan kapabilitas eksplanatori model yang tinggi
kepada variabel Brand Trust. Sementara itu, variabel Purchase Decision
membukukan nilai R? 0,741. Temuan tersebut membuktikan Kkolaborasi antara
social media marketing kemudian brand trust 74,1% varians keputusan pembelian,
sementara 25,9% sisanya merupakan kontribusi dari variabel yang tidak
diikutsertakan dalam riset ini. Angka kuadrat terkecil yang tergolong kuat ini
menegaskan model riset memiliki daya penjelas yang memadai kepada perilaku

pembelian konsumen.

4.2.3.2 Nilai F-Square

Uji effect size (%) dalam model struktural diaplikasikan untuk mengukur
magnitudo pengaruh setiap variabel eksogen kepada variabel endogen. Besaran
nilai f2 ini merefleksikan kontribusi relatif variabel independen kepada perubahan
nilai koefisien determinasi R? saat variabel tersebut disertakan atau dieliminasi dari
model riset. Dengan demikian, tingkat kepentingan relatif variabel bebas kepada
variabel terikat berbanding lurus dengan estimasi nilai f2. Adapun luaran analisis 2
dalam pengujian ini disajikan pada tabel di bawah.

Tabel 4.15 F-Square



Variabel Z Y X Keterangan
Brand Trust 0,302 Sekemudiang

(2)

Purchase

Decision (Y)

Social Media 0,304 0,105 Sekemudiang
Marketing

(X)
Sumber : Data diolah penulis (2026)

Kontribusi tiap variabel model diukur melalui analisis effect size (f?), yang
merefleksikan magnitudo pengaruh faktor eksogen kepada variabel endogen dalam
model struktural. Menurut Kklasifikasi Cohen (1988), signifikansi nilai f? terbagi
menjadi tiga kategori: kecil (0,02), medium (0,15), kemudian besar (0,35). Merujuk
pada Tabel 4.15, hubungan antara social media marketing (X) kemudian brand trust
(Z) mencatatkan nilai > 0,304, yang berkategori efek medium. Temuan ini
mengindikasikan kontribusi penting aktivitas pemasaran digital Tea Break
Indonesia dalam mengeskalasi kepercayaan konsumen di Kota Malang. Pengaruh
berkategori medium juga ditunjukkan oleh variabel brand trust kepada purchase
decision (YY) dengan skor 0,302, yang mempertegas signifikansi peran kepercayaan
dalam mendorong keputusan pembelian.

Sebaliknya, pengujian efek langsung antara social media marketing (X)
kepada purchase decision (Y) hanya menghasilkan skor 2 0,105. Komparasi
estimasi ini membuktikan dampak pemasaran media sosial kepada keputusan
pembelian bersifat kurang dominan secara langsung dibandingkan implikasi tidak
langsungnya melalui mediasi variabel brand trust. Konsekuensinya, brand trust
terkonfirmasi bertindak sebagai mediator krusial yang menjembatani pengaruh
social media marketing kepada purchase decision. Kesimpulan tersebut diperkuat
oleh lebih tingginya nilai effect size pada jalur interkorelasi brand trust menuju
keputusan pembelian serta pemasaran media sosial menuju brand trust dibanding

jalur efek langsungnya.



4.2.3.3 Nilai Variance Inflation Factor (VIF)

Tabel 4.16 VIF
Brand Trust (Z) Purchase Decision | Social Media
(Y) Marketing (X)
Brand Trust (Z) 4,004
Purchase Decision
(Y)
Social Media | 1,000 4,004
Marketing (X)

Sumber : Data diolah peneliti (2026)

Berdasarkan hasil uji multikolinearitas melalui estimasi nilai VIF pada
Tabel 4.16, diperoleh skor VIF 1,000 untuk hubungan antara Social Media
Marketing kemudian Brand Trust. Sementara itu, nilai VIF 4,004 dicatatkan pada
korelasi antara Brand Trust serta Social Media Marketing kepada Purchase
Decision. Mengingat seluruh nilai VIF dalam model ini berada di bawah ambang
batas yang direkomendasikan 5, maka model struktural dinyatakan bebas dari
indikasi gejala multikolinearitas. Ketiadaan korelasi linear yang tinggi antar-
variabel independen ini mengonfirmasi keandalan model untuk analisis lanjutan.
Konsekuensinya, model struktural tersebut terbukti memenuhi prasyarat kemudian
layak diaplikasikan untuk tahapan pengujian hipotesis.
4.2.3.4 Uji Hipotesis (Bootstrapping)

Pengujian hipotesis dalam riset ini diaplikasikan melalui prosedur
bootstrapping pada perangkat lunak SmartPLS. Penjajakan interkorelasi
antarvariabel dievaluasi dengan menganalisis koefisien jalur, nilai T-statistics, serta
P-values. Adapun luaran dari komputasi pengujian hipotesis tersebut disajikan pada
tabel di bawah.



Tabel 4.17 Uji Hipotesis (Boostrapping)

Original Sample Standard T Statistics P Values
Sample (O) | Mean (M) Deviation | (JO/STDEV])
(STDEV)
Brand Trust 0,559 0,556 0,148 3,782 0,000

(2) =>

Purchase

Decision

(Y)
Social 0,866 0,858 0,051 16,819 0,000
Media
Marketing
(X)=>
Brand Trust
(2
Social 0,330 0,327 0,154 2,148 0,032
Media
Marketing
(X)=>
Purchase
Decision

(Y)
Sumber : Data diolah penulis (2026)

Berdasarkan luaran prosedur bootstrapping SmartPLS, diperoleh koefisien jalur

0,866 untuk korelasi antara Social Media Marketing kemudian Brand Trust, dengan nilai
T-statistic 16,819 serta signifikansi $p < 0,001$ ($p = 0,000$). Pencapaian nilai T-statistic
yang melampaui ambang batas 1,96 disertai P-value di bawah 0,05 ini mengonfirmasi
pengaruh positif kemudian signifikan dari aktivitas pemasaran media sosial kepada
kepercayaan merek, sehingga hipotesis pertama ($H_1$) diterima. Selanjutnya, pengaruh
Brand Trust kepada Purchase Decision mencatatkan koefisien jalur 0,559, dengan T-
statistic 3,782 kemudian $p < 0,0018$. Kriteria statistik tersebut membuktikan kontribusi
signifikan kemudian searah dari kepercayaan merek kepada keputusan pembelian, yang
mendasari diterimanya hipotesis kedua ($H_2$).

Sementara itu, efek langsung Social Media Marketing kepada proses
Purchase Decision menghasilkan koefisien jalur 0,330, dengan nilai T-statistic

2,148 kemudian P-value 0,032. Mengingat prasyarat pengujian terpenuhi T-statistic



>1,96 kemudian P-alue < 0,05, hubungan linear positif antar-konstruk tersebut
dinyatakan signifikan secara statistik. Dengan demikian, kebenaran hipotesis ketiga
(H3) terbukti terkonfirmasi.

4.2.3.5 Uji Mediasi (Intervening Effect)

Analisis mediasi diaplikasikan dalam riset ini untuk menguji peran Brand
Trust dalam menjembatani hubungan antara Social Media Marketing kemudian
Purchase Decision. Melalui prosedur bootstrapping pada SmartPLS, evaluasi
dilakukan secara komprehensif dengan mengestimasi efek langsung (direct
impact), efek tidak langsung (indirect effect), serta efek total (overall effect).
Adapun luaran dari pengujian mediasi tersebut disajikan pada tabel di bawah.
4.2.3.5.1 Kontribusi Langsung (Direct Effect)

Tabel 4.18 Direct Effect

Original Sample Standard T Statistics P Values
Sample (O) Mean (M) Deviation | (JO/STDEV])
(STDEV)

Brand 0,559 0,556 0,148 3,782 0,000
Trust (2)
=
Purchase
Decision
(Y)

Social 0,866 0,858 0,051 16,819 0,000
Media
Marketing
(X)=>
Brand
Trust (Z)
Social 0,330 0,327 0,154 2,148 0,032
Media
Marketing
(X)=>
Purchase
Decision
(Y)
Sumber : Data diolah peneliti (2026)

Hasil prosedur bootstrapping untuk efek langsung mengonfirmasi seluruh




jalur struktural dalam model memenuhi prasyarat signifikansi, yang membuktikan
akemudianya korelasi empiris antarvariabel. Secara spesifik, aktivitas SMM
kemudian BT terbukti memengaruhi PD konsumen Tea Break Indonesia di Kota
Malang secara signifikan. Hubungan antara BT kemudian PD mencatatkan
koefisien jalur 0,559, dengan T-statistic 3,782 kemudian P-value 0,000. Temuan ini
memvalidasi akemudianya hubungan linear positif antar-konstruk, yang
mengindikasikan eskalasi kepercayaan konsumen kepada merek berbanding lurus
dengan peningkatan intensitas keputusan pembelian.

Sementara itu, pengaruh SMM kepada BT menghasilkan koefisien jalur
0,866, dengan T-statistic 16,819 kemudian P-value 0,000. Luaran ini menegaskan
strategi pemasaran media sosial yang optimal melalui penyajian konten interaktif,
komunikasi intensif, kemudian responsivitas pada platform digital mampu
memperkuat kredibilitas serta kepercayaan konsumen kepada merek Tea Break
Indonesia. Selanjutnya, efek langsung SMM kepada PD membukukan koefisien
jalur 0,330, T-statistic 2,148, kemudian P-value 0,032. Angka tersebut
menunjukkan efektivitas kampanye pemasaran digital tidak hanya menstimulasi
keputusan pembelian secara langsung, tetapi juga berkontribusi dalam
mengonstruksi kepercayaan konsumen. Kendati demikian, komparasi data
koefisien jalur mengindikasikan pengaruh tidak langsung SMM kepada keputusan
pembelian melalui mediasi brand trust memiliki magnitudo yang jauh lebih kokoh

dibandingkan efek langsungnya.

4.2.3.5.2 Kontribusi Tidak Langsung (Indirect Effect)

Analisis efek tidak langsung diaplikasikan guna mengidentifikasi peran
mediasi variabel Brand Trust pada korelasi antara Social Media Marketing
kemudian Purchase Decision. Melalui prosedur bootstrapping SmartPLS,
pengujian dilakukan dengan mengevaluasi koefisien jalur, nilai T-statistic, serta P-
value. Efek tidak langsung dinyatakan signifikan secara statistik apabila memenuhi

Kriteria prasyarat, yakni skor T-statistic melampaui 1,96 kemudian P-value <0,05.



Adapun luaran komparasi analisis dampak tidak langsung dalam riset ini disajikan
secara berkala pada tabel di bawah.
Tabel 4.19 Indirect Effect

Original Sample Standard T Statistics P Values
Sample (O) | Mean (M) Deviation | (JO/STDEV])
(STDEV)

Social 0,484 0,478 0,132 3,658 0,000
Media
Marketing
(X)=>
Brand Trust
(Z)=>
Purchase
Decision
Y)

Sumber : data diolah peneliti (2026)

Hasil Parafrase Akademik

Hasil analisis efek tidak langsung menunjukkan koefisien jalur 0,484, T-
statistic 3,658, kemudian P-value 0,000. Capaian ini memenubhi kriteria signifikansi
(T-statistic} >1,96 kemudian P-value <0,05), sehingga mengonfirmasi Social
Media Marketing (SMM) berpengaruh signifikan kepada Purchase Decision (PD)
secara tidak langsung melalui Brand Trust (BT). Temuan tersebut menegaskan
urgensi BT sebagai variabel perantara; strategi pemasaran digital yang
diimplementasikan perusahaan terbukti efektif mengonstruksi keyakinan
konsumen, di mana penguatan kredibilitas merek berkorelasi positif dengan
peningkatan intensitas perilaku pembelian. Dengan demikian, tingginya koefisien
dampak tidak langsung dalam riset ini merefleksikan peran krusial BT dalam
menjembatani stimulasi aktivitas SMM menuju keputusan final konsumen.

Penentuan tipologi mediasi dalam model riset dievaluasi dengan
mengomparasikan signifikansi efek langsung kemudian tidak langsung. Sifat
mediasi dikategorikan sebagai mediasi penuh (complete mediation) apabila efek
langsung tidak signifikan sementara efek tidak langsung terbukti signifikan.

Sebaliknya, mediasi parsial (partial mediation) terpenuhi jika kedua efek tersebut



sama-sama mencatatkan signifikansi statistik. Dalam riset ini, efek langsung SMM
kepada PD terbukti signifikan secara statistik (P = 0,032, <0,05). Mengingat efek
tidak langsung via BT juga memiliki nilai signifikansi yang kuat (p = 0,000), maka
karakteristik interaksi BT dalam model riset ini terklasifikasi secara sahih sebagai
variabel mediasi parsial (partial mediation).

4.2.3.5.3 Kontribusi Total (Total Effect)

Analisis efek total diaplikasikan untuk mengukur akumulasi pengaruh
variabel independen kepada variabel dependen dalam model struktural. Efek total
ini merefleksikan agregasi dari dampak langsung kemudian dampak tidak langsung
yang timbul akibat keberadaan variabel mediasi. Melalui prosedur bootstrapping
pada SmartPLS, pengujian dilakukan dengan mengevaluasi koefisien jalur, nilai T-
statistic, serta P-value. Hubungan antarvariabel dinyatakan signifikan secara
statistik apabila memenuhi kriteria prasyarat, yaitu nilai T-statistic >1,96 kemudian
P-value <0,05. Adapun luaran dari komputasi efek total dalam riset ini disajikan
secara ringkas pada tabel di bawah.

Tabel 4.20 Total Effect



Original Sample Standard T Statistics P Values
Sample (0) | Mean (M) Deviation | (JO/STDEV|)
(STDEV)
Brand Trust 0,559 0,556 0,148 3,782 0,000

(Z)=>
Purchase
Decision

(Y)
Social 0,866 0,858 0,051 16,819 0,000
Media
Marketing
(X)=>
Brand Trust
(2)
Social 0,814 0,804 0,069 11,753 0,000
Media
Marketing

(X)=>
Purchase
Decision

(Y)
Sumber : data diolah peneliti (2026)

Hasil analisis efek total mengonfirmasi seluruh interkorelasi variabel dalam

model struktural memenuhi prasyarat signifikansi statistik (T-statistic >1,96
kemudian P-value <0,05). Temuan empiris ini membuktikan akemudianya
pengaruh signifikan dari SMM kemudian BT kepada PD konsumen Tea Break
Indonesia di Kota Malang. Secara spesifik, dampak total BT kepada PD
mencatatkan koefisien jalur 0,559, T-statistic 3,782, kemudian P-value 0,000.
Hubungan linear positif ini menegaskan eskalasi kredibilitas merek berkorelasi
linear dengan peningkatan intensitas keputusan pembelian konsumen.

Sementara itu, Kketerkaitan antara SMM kemudian BT membukukan
koefisien jalur 0,866, T-statistic 16,819, kemudian P-value 0,000. Implikasi
tersebut membuktikan optimalisasi pemasaran digital melalui komunikasi intensif,
interaksi aktif, kemudian penyajian konten atraktif berkontribusi besar dalam
mengonstruksi kepercayaan publik kepada perusahaan. Selanjutnya, akumulasi
dampak SMM kepada PD menghasilkan koefisien jalur 0,814, T-statistic 11,753,



kemudian P-value 0,000. Kriteria statistik ini menegaskan efektivitas kampanye
media sosial memegang peranan krusial dalam menstimulasi perilaku pembelian
konsumen, baik secara langsung maupun melalui mediasi komponen kepercayaan

merek.

4.2.2.3 Nilai Q-Square (Q?)

Pengujian Q-Square (Q?) diterapkan untuk mengevaluasi kapabilitas
prediktif model struktural kepada variabel endogen. Melalui teknik blindfolding
pada SmartPLS, estimasi nilai Q? ini digunakan untuk mengukur relevansi
kemudian akurasi model dalam merekonstruksi data empiris yang diobservasi.
Kriteria model yang memiliki validitas prediktif yang baik (predictive relevance)
terpenuhi apabila skor Q? yang dihasilkan bernilai lebih besar dari nol. Adapun
luaran analisis koefisien Q? dalam pengujian ini dipaparkan pada tabel di bawah.
Tabel 4.21 Q-Square

Variabel Q?
Brand Trust (Z) 0,534
Purchase Decision 0,576
(Y)

Sumber : data diolah peneliti (2026)

Evaluasi predictive relevance menunjukkan  variabel Brand Trust
mencatatkan nilai Q? 0,534, sekemudiangkan variabel Purchase Decision
membukukan nilai $0,576$. Estimasi koefisien Q?ini diaplikasikan guna mengukur
akurasi model struktural dalam memprediksi data observasi riset, di mana kriteria
validitas prediktif yang baik terpenuhi apabila skor yang dihasilkan melampaui
ambang batas nol (Q?) Capaian nilai 0,534 pada konstruk Brand Trust
membuktikan strategi  SMM memiliki kapasitas yang optimal dalam
memproyeksikan dinamika kepercayaan merek. Kehadiran komponen mediasi ini

mempertegas model yang dikembangkan memiliki kapabilitas prediktif yang



kokoh.

Di sisi lain, akurasi prediktif yang tinggi juga terkonfirmasi pada variabel
Purchase Decision melalui perolehan skor Q? 0,576. Nilai yang relatif lebih tinggi
dari Brand Trust ini memperkuat kapasitas eksplanatori model dalam
memproyeksikan perilaku pembelian konsumen. Berdasarkan keseluruhan
akumulasi luaran tersebut, model riset ini terbukti memiliki signifikansi prediktif
yang memadai sehingga dinyatakan valid kemudian layak untuk dianalisis pada

tahapan lanjutan.

4.2.2.4 Nilai SRMR

Uji SRMR diterapkan guna mengevaluasi tingkat kesesuaian model
(goodness of fit). Estimasi koefisien SRMR ini merefleksikan besaran diskrepansi
antara matriks korelasi yang diobservasi dengan matriks korelasi yang
diekspektasikan. Kriteria kesesuaian model yang optimal (good match) dinyatakan
terpenuhi apabila skor SRMR yang dihasilkan berada di bawah ambang batas 0,08.
Adapun luaran analisis SRMR dalam pengujian ini disajikan secara ringkas pada
tabel di bawah.
Tabel 4.22 SRMR

Saturated Model
SRMR 0,068

Sumber : data diolah peneliti (2026)

Evaluasi kesesuaian model menggunakan Standardized Root Mean Square
Residual (SRMR) menghasilkan skor 0,068 pada saturated model. Capaian yang
berada di bawah ambang batas rekomendasi 0,08 ini membuktikan model riset
memiliki adaptasi data yang optimal, yang merefleksikan minimnya diskrepansi
antara matriks korelasi observasi kemudian matriks korelasi estimasi model.
Terpenuhinya prasyarat goodness-of-fit ini menegaskan kapabilitas model

struktural dalam merepresentasikan data empiris secara akurat. Implikasinya,



model dinyatakan valid kemudian kredibel untuk melakukan pengujian hipotesis
serta menganalisis interkorelasi antarvariabel. Keselarasan yang tinggi antara
model kemudian data ini sekaligus mengonfirmasi ketepatan eksplanatori model

kepada fenomena yang dikaji.

4.3 Pembahasan
4.3.1 Kontribusi Social Media Marketing kepada Brand Trust (H1)

Hasil pengujian hipotesis pertama ($H_1$) mengonfirmasi social media
marketing (SMM) berpengaruh positif kemudian signifikan kepada brand trust Tea
Break di Kota Malang. Temuan ini membuktikan efektivitas kampanye pemasaran
digital berkorelasi linear dengan peningkatan kepercayaan konsumen. Fenomena
tersebut dijustifikasi oleh peran media sosial sebagai instrumen komunikasi dua
arah yang memfasilitasi interaksi timbal balik antara korporasi kemudian
pelanggan. Berdasarkan landasan teoretis pada Bab 2, persepsi kepada merek
diestimasikan oleh beberapa determinan SMM, meliputi kualitas konten, tingkat
keterlibatan (engagement), aspek hiburan, kemudian tren terkini. Konten ekshibisi
pada platform seperti Instagram kemudian TikTok berfungsi sebagai representasi
identitas serta reputasi korporasi. Pengondisian sikap positif konsumen dapat
dinstigasi melalui diseminasi informasi yang konsisten mengenai testimoni
pelanggan, inovasi menu, higienitas produksi, kemudian mutu produk. Selaras
dengan model teoretis teoretis terkait, eksposure informasi yang intensif kemudian
periodik terbukti mengonstruksi fondasi kepercayaan merek, sehingga temuan riset
ini memvalidasi urgensi teori tersebut dalam mengelusidasi fenomena empiris yang
dikaji.

Karakteristik demografis Kota Malang didominasi oleh kelompok usia
dewasa muda dengan keterikatan tinggi kepada media sosial. Kohort ini
menunjukkan responsivitas yang lebih superior kepada materi digital dibandingkan
saluran komunikasi konvensional, menjadikannya bagian integral dalam proses

pengambilan keputusan pembelian produk minuman seperti Tea Break. Konstruksi



ikatan emosional distimulasi melalui visualisasi konten yang atraktif, narasi produk
(storytelling), serta partisipasi aktif via kolom komentar, pesan langsung (direct
message), kampanye promosi, giveaway, kemudian kemitraan pemengaruh
(influencer). Konsekuensinya, SMM tidak sekadar berfungsi sebagai media
periklanan, melainkan sebagai instrumen strategis untuk mengeskalasi kredibilitas
merek di tengah ketatnya pangsa pasar industri minuman di Kota Malang.

Rekam jejak empiris ini meluaskan pemikiran riset terdahulu oleh Alifa
Nurlaily kemudian Nararya Narottama, yang mengonfirmasi urgensi dampak SMM
kepada kepercayaan merek. Konvergensi temuan ini mempertegas tesis pada era
digital, kredibilitas konsumen dikonstruksi oleh impresi interaktif pada ekosistem
virtual, selain dari pengalaman konsumsi langsung. Variabilitas temuan antar-riset
umumnya dipicu oleh disparitas latar spasial, karakteristik operasional bisnis,
kemudian intensitas atensi konsumen kepada media sosial. Lebih lanjut, perspektif
ini selaras dengan prinsip etika komunikasi korporat berbasis nilai Islami yang
mengedepankan aspek autentisitas, transparansi, kemudian kredibilitas informasi.
Implementasi komunikasi yang akurat kemudian etis pada ekosistem digital
esensial untuk memitigasi asimetri informasi sekaligus memelihara loyalitas
konsumen dalam jangka panjang. Hal ini sejalan dengan firman Allah dalam QS.
Al-Ahzab ayat 70:

P 58 150585 all ) 6801 gkl Gl 1l

“Wahai orang-orang yang beriman, bertakwalah kepada Allah dan
ucapkanlah perkataan yang benar.”

Ayat ini menegaskan setiap bentuk komunikasi harus dilandasi kejujuran
kemudian kebenaran. Dalam konteks Social Media Marketing, prinsip tersebut
menunjukkan penyampaian informasi yang benar kemudian tidak manipulatif akan
memperkuat kepercayaan konsumen kepada merek, sehingga selaras dengan hasil
penelitian yang menunjukkan akemudianya kontribusi positif Social Media

Marketing kepada Brand Trust.



4.3.2 Kontribusi Brand Trust kepada Purchase Decision (H2)

Hasil pengujian hipotesis kedua (H2) mengonfirmasi  brand trust
berpengaruh positif kemudian signifikan kepada purchase decision pada konsumen
Tea Break di Kota Malang. Secara teoretis, preferensi kemudian determinasi
perilaku pembelian konsumen sangat diorientasikan oleh tingkat kredibilitas merek
yang dipersepsikan. Pada industri kuliner (food and beverage), konstruksi
kepercayaan ini tidak hanya diakomodasi oleh aspek cita rasa, melainkan juga
dinstigasi oleh standar higienitas, transparansi harga, serta konsistensi mutu
pelayanan. Keberadaan brand trust berfungsi sebagai komponen psikologis krusial
yang mereduksi persepsi risiko kemudian memitigasi skeptisisme konsumen saat
bertransaksi. Pengondisian impresi positif secara berkala terbukti mengeskalasi
keyakinan pelanggan untuk melakukan repretensi (pembelian ulang) sekaligus
memelihara loyalitas merek di tengah ketatnya saturasi pasar industri minuman
kontemporer.

Selaras dengan kerangka konseptual pada Bab 2, temuan empiris riset ini
menegaskan peran vital brand trust dalam meminimalkan keraguan konsumen serta
menstimulasi intensitas keputusan pembelian. Rekam jejak ilmiah ini memperkuat
kemudian memperluas tesis dari serangkaian riset terdahulu yang diinisiasi oleh
Wachjuni, Tina Kurnia Lova, Jalal Rajeh Hanaysha, Najmudin, serta Sudarto.
Konvergensi konklusi dari berbagai latar spasial kemudian konteks industri yang
berbeda tersebut memvalidasi secara mutlak penguatan aspek kepercayaan merek
merupakan prasyarat fundamental dalam mengonstruksi keputusan ekonomi
konsumen..

Dalam perspektif Islam, kepercayaan dalam transaksi merupakan prinsip
penting yang harus dijaga, kemudian segala bentuk kecurangan dalam perdagangan
dilarang karena dapat merusak keadilan serta hubungan antar pihak. Brand Trust
dalam konteks ini mencerminkan nilai amanah yang menjadi dasar dalam perilaku

konsumen. Hal ini sebagaimana ditegaskan dalam QS. Al-Mutaffifin ayat 1:



“Celakalah bagi orang-orang yang curang (dalam takaran kemudian
timbangan).”

Ayat ini menunjukkan kecurangan dalam transaksi dapat merusak
kepercayaan kemudian menimbulkan ketidakadilan dalam aktivitas ekonomi. Oleh
karena itu, dalam konteks Brand Trust, kejujuran kemudian konsistensi perusahaan
menjadi faktor penting yang membentuk keyakinan konsumen dalam mengambil
keputusan pembelian, sehingga sejalan dengan hasil penelitian yang menunjukkan
kontribusi positif Brand Trust kepada Purchase Decision.

4.3.3 Kontribusi Social Media Marketing kepada Purchase Decision (H3)

Hasil pengujian berbasis bootstrapping SmartPLS mengonfirmasi Social
Media Marketing (SMM) berpengaruh positif kemudian signifikan kepada
Purchase Decision konsumen Tea Break di Kota Malang, sehingga hipotesis ketiga
($H_39%) dinyatakan diterima. Secara teoretis, SMM diartikan sebagai pendekatan
strategis berbasis platform digital untuk mengeskalasi intensitas interaksi antara
korporasi kemudian pelanggan. Stimulasi konten yang informatif, atraktif,
kemudian interaktif terbukti mampu mengonstruksi impresi positif serta
keterlibatan konsumen vyang berimplikasi langsung pada peningkatan
kecenderungan pembelian. Aksesibilitas informasi produk kemudian program
promosi yang disajikan melalui platform Instagram kemudian TikTok memegang
peranan krusial bagi kohort milenial serta mahasiswa dalam mengumpulkan
referensi pralaku konsumsi. Konsekuensinya, taktik pemasaran digital ini menjadi
determinan utama yang mengonstruksi orientasi kemudian habituasi belanja
konsumen.

Di samping pengaruh langsung, parameter riset mengindikasikan
akemudianya efek tidak langsung SMM kepada keputusan pembelian yang
diamplifikasi oleh eksistensi Brand Trust selaku variabel mediasi. Fungsi ganda

SMM termanifestasi pada kapasitasnya dalam menstimulasi volume penjualan



sekaligus mengonstruksi basis kepercayaan konsumen. Selaras dengan model
konseptual pada Bab 2, temuan empiris riset ini memperkokoh basis teoretis
mengenai signifikansi SMM dalam memengaruhi keputusan ekonomi melalui
penguatan keterikatan pelanggan.
Rekam jejak ilmiah ini berkonvergensi dengan riset terdahulu oleh Jalal
Rajeh Hanaysha, Nilowardono, Dzaki Maulana S., kemudian Selvi Fawas, namun
berkontradiksi dengan konklusi Tina Kurnia Lova yang menyatakan SMM tidak
berdampak signifikan kepada keputusan pembelian. Disparitas temuan tersebut
mengindikasikan akemudianya pengaruh dari variabilitas karakteristik responden,
preferensi platform digital yang digunakan, serta latar spasial riset. Ditinjau dari
aksiologi ekonomi Islami, keputusan konsumsi diorientasikan pada seleksi
komoditas yang halal, thayyib, kemudian memiliki utilitas moral. Evaluasi kepada
kehalalan, keberkahan, kemudian kemaslahatan produk menjadi basis fundamental
perilaku konsumen, sebagaimana direfleksikan dalam teologis Surah Al-Bagarah
(2:168) untuk mengonsumsi rezeki yang baik kemudian menjauhi kemudaratan:
VR T SV R 1 FQE A
“Wahai manusia, makanlah dari apa yang ada di bumi yang halal lagi baik.”
Berdasarkan ayat tersebut, umat Islam diwajibkan untuk membatasi
konsumsi hanya pada komoditas yang memenuhi Kkriteria halal secara syariat serta
tayib, dalam arti memiliki higienitas, nilai guna, kemudian mutu yang tinggi. Dalam
konteks pemasaran media sosial, peningkatan literasi informasi produk
memfasilitasi konsumen untuk mengevaluasi utilitas, substansi nilai, serta kualitas
suatu produk secara lebih presisi. Implikasinya, keputusan ekonomi yang diambil
konsumen menjadi lebih rasional, beretika, kemudian selaras dengan prinsip serta

aksiologi Islam.

4.5.4 Peran Brand Trust sebagai Variabel Intervening (H4)
Analisis demografis riset mengenai dampak pemasaran media sosial kepada

keputusan pembelian konsumen Tea Break di Kota Malang didominasi oleh



representasi kelompok Generasi Z, dengan mayoritas berjenis kelamin perempuan.
Kelompok ini memiliki keterlibatan yang sangat tinggi kepada media sosial,
terutama dalam aktivitas konsumsi konten, pencarian informasi produk, serta
evaluasi sebelum melakukan pembelian. Namun demikian, meskipun paparan
Social Media Marketing cukup intensif melalui platform seperti Instagram
kemudian TikTok, keputusan pembelian tidak serta-merta terbentuk hanya dari
ketertarikan awal kepada konten, melainkan melalui proses evaluasi yang lebih
mendalam berupa kepercayaan kepada merek.

Hasil analisis bootstrapping melalui SmartPLS mengonfirmasi Brand Trust
(BT) mengemban peran sebagai mediator parsial dalam menjembatani pengaruh
Social Media Marketing (SMM) kepada Purchase Decision (PD) konsumen Tea
Break di Kota Malang. Temuan ini mengindikasikan selain memiliki efek langsung
yang signifikan kepada keputusan pembelian, aktivitas pemasaran media sosial juga
mentransmisikan dampak tidak langsung yang kuat melalui pengondisian
kepercayaan merek. Selaras dengan rekam jejak empiris terdahulu, luaran riset ini
menegaskan urgensi pengelolaan kampanye digital tidak sekadar berfokus pada
penarikan atensi audiens, melainkan juga pada retensi kredibilitas korporasi di mata
konsumen.

Peran vital BT dalam mengonstruksi serta memperkuat hubungan antara
SMM kemudian PD ini sejalan dengan konklusi ilmiah yang diartikulasikan oleh
Jalal Rajeh Hanaysha, Tina Kurnia Lova, Wachjuni, Najmudin, kemudian Sudarto.
Keseluruhan bukti empiris tersebut mempertegas internalisasi kepercayaan
konsumen merupakan pilar fundamental dalam formulasi strategi pemasaran
digital. Ditinjau dari aksiologi ekonomi Islami, determinasi tindakan ekonomi
sangat diorientasikan oleh transparansi informasi serta integritas moral pelaku
usaha melalui interaksi niaga yang jujur kemudian beretika. Representasi tata kelola
manajerial yang kredibel pada ekosistem digital terbukti mampu mereduksi
skeptisisme sekaligus memantapkan keyakinan transaksional konsumen.

Karakteristik ini merefleksikan kepatuhan kepada doktrin teologis Surah Al-Ahzab



ayat 70 yang mengonseptualisasikan urgensi diseminasi komunikasi yang lurus
kemudian dapat dipertanggungjawabkan:
e V58 51585 a0 15805 Gl gy
“Wahai orang-orang yang beriman, bertakwalah kepada Allah dan
ucapkanlah perkataan yang benar.”

Ayat ini menegaskan pentingnya kejujuran dalam setiap perkataan
kemudian tindakan. Dalam konteks penelitian ini, prinsip tersebut menunjukkan
komunikasi pemasaran yang jujur akan membentuk kepercayaan konsumen, yang
pada akhirnya menjadi dasar penting dalam memperkuat kontribusi Social Media
Marketing kepada Purchase Decision melalui Brand Trust sebagai variabel

mediasi.



BAB V
PENUTUP
5.1 Kesimpulan
Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan mengenai pengaruh Social

Media Marketing terhadap Purchase Decision melalui Brand Trust pada konsumen

Tea Break di Kota Malang, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut:

1. Social Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand
Trust. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik aktivitas pemasaran yang
dilakukan melalui media sosial, seperti penyajian konten Instagram dan TikTok
yang menarik, konsisten, informatif, serta interaktif, maka semakin tinggi pula
tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek Tea Break. Kondisi ini
mengindikasikan bahwa media sosial tidak hanya berfungsi sebagai sarana
promosi, tetapi juga sebagai media komunikasi yang mampu membentuk
persepsi kredibilitas dan profesionalitas merek di mata konsumen. Interaksi
yang terjadi antara merek dan pengguna, seperti respon terhadap komentar,
unggahan testimoni, serta program promosi digital, turut memperkuat hubungan
emosional yang berkontribusi pada peningkatan kepercayaan konsumen.

2. Brand Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Decision.
Temuan ini mengindikasikan bahwa kepercayaan konsumen merupakan faktor
kunci dalam proses pengambilan keputusan pembelian produk Tea Break.
Semakin tinggi tingkat kepercayaan yang dimiliki konsumen terhadap merek,
maka semakin besar pula kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian.
Dalam konteks industri minuman, kepercayaan tidak hanya berkaitan dengan
kualitas produk, tetapi juga mencakup konsistensi rasa, kebersihan, transparansi
informasi, serta pengalaman konsumsi yang dirasakan secara berulang.
Kepercayaan ini berperan dalam mengurangi persepsi risiko konsumen,
sehingga keputusan pembelian dapat diambil dengan lebih yakin dan cepat.

3. Social Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase

Decision. Hasil ini menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran melalui media



sosial terbukti mampu memberikan stimulus informasi, visualisasi produk, serta
daya tarik promosi yang secara langsung memengaruhi konsumen dalam
mengambil keputusan pembelian. Konten digital yang disajikan melalui
Platform seperti Instagram dan TikTok mampu menciptakan kesadaran merek
(brand awareness), meningkatkan ketertarikan (interest), serta membentuk
keinginan (desire) yang pada akhirnya mendorong tindakan pembelian (action).
Dalam konteks konsumen Tea Break di Kota Malang, mayoritas responden
yang berasal dari kalangan muda dan mahasiswa cenderung responsif terhadap
konten visual dan promosi digital, sehingga memperkuat pengaruh Social
Media Marketing terhadap keputusan pembelian.

4. Brand Trust mampu memediasi hubungan antara Social Media Marketing
terhadap Purchase Decision. Hal ini menunjukkan bahwa pengaruh pemasaran
media sosial terhadap keputusan pembelian akan menjadi lebih optimal apabila
didahului oleh terbentuknya kepercayaan merek. Dengan kata lain, Social
Media Marketing tidak hanya memengaruhi keputusan pembelian secara
langsung, tetapi juga melalui proses pembentukan Brand Trust sebagai variabel
perantara. Kepercayaan ini terbentuk dari konsistensi informasi, pengalaman
digital konsumen, serta persepsi positif terhadap merek yang dibangun melalui
media sosial. Sifat mediasi dalam penelitian ini adalah mediasi parsial (partial
mediation), yang berarti Social Media Marketing tetap memiliki pengaruh
langsung terhadap Purchase Decision, namun pengaruh tersebut akan semakin
kuat ketika diperkuat oleh Brand Trust sebagai jembatan kepercayaan

konsumen.

5.2 Saran

Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan yang telah diperoleh, peneliti
memberikan beberapa saran yang diharapkan dapat memberikan kontribusi bagi
pihak-pihak terkait, khususnya bagi perusahaan sebagai bahan pertimbangan dalam

pengambilan keputusan strategis, serta bagi peneliti selanjutnya sebagai referensi



untuk pengembangan penelitian di bidang yang serupa, sebagai berikut:

5.2.1 Saran Akademis

Penelitian selanjutnya disarankan untuk lebih memperhatikan aspek
model fit secara komprehensif, tidak hanya berfokus pada nilai R-square atau
signifikansi jalur, tetapi juga mengevaluasi kecocokan model secara
keseluruhan (misalnya SRMR, NFI, atau GoF jika relevan). Selain itu,
penelitian mendatang dapat mengembangkan model dengan menambahkan
variabel lain yang lebih relevan agar mampu meningkatkan kualitas penjelasan
model dan memperkuat hasil analisis SEM-PLS.

5.2.2 Saran Praktis
Berdasarkan hasil predictive relevance, model yang digunakan dalam
penelitian ini memiliki kemampuan prediksi yang baik. Oleh karena itu, pihak
terkait (misalnya perusahaan atau instansi yang diteliti) dapat menggunakan
temuan variabel-variabel yang signifikan sebagai dasar dalam pengambilan
keputusan, terutama dalam meningkatkan efektivitas strategi yang berhubungan
dengan variabel utama penelitia

5.3 Keterbatasan Penelitian

Peneliti menyadari bahwa penelitian ini tidak terlepas dari berbagai
keterbatasan yang perlu diperhatikan, baik oleh pembaca dalam
menginterpretasikan hasil penelitian maupun oleh peneliti selanjutnya sebagai
bahan pertimbangan untuk pengembangan penelitian di masa mendatang.

1. Peneliti menyadari bahwa penelitian ini tidak terlepas dari berbagai
keterbatasan yang perlu diperhatikan, baik oleh pembaca dalam
menginterpretasikan hasil penelitian maupun oleh peneliti selanjutnya sebagai
bahan pertimbangan dalam pengembangan penelitian di masa mendatang.

2. Penelitian ini hanya berfokus pada pengaruh Social Media Marketing dan
Brand Trust, sementara masih terdapat berbagai faktor lain yang berpotensi

memengaruhi Purchase Decision yang tidak diteliti dalam penelitian ini.



3. Pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan pada satu periode waktu
tertentu (cross-sectional), sehingga hanya memberikan gambaran perilaku
konsumen pada saat penelitian berlangsung dan belum mampu menangkap

perubahan perilaku konsumen dalam jangka panjang.
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1. Termasuk dalam kategori usia Generasi Z (z usia 14-29 tahun)
2. Pernah melakukan pembelian produk Tea Break Indonesia
3. Berdomisili di Kota Malang atau sedang menempuh pendidikan (berkuliah) di Kota
Malang
4. Mengikuti akun media sosial Tea Break Indonesia atau pernah terpapar konten Tea Break
Indonesia.
Skala yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala Likert dengan lima tingkat
jawaban. Adapun bobot penilaian masing-masing jawaban adalah sebagai berikut:
1 = Sangat Tidak Setuju (STS)
2 = Tidak Setuju (TS)
3 = Netral (N)
4 = Setuju (S)
5 = Sangat Setuju (SS)
Responden diharapkan mengisi setiap pertanyaan dengan jujur sesuai kondisi yang
sebenarnya. Seluruh data yang diperoleh akan dijaga kerahasiaannya dan hanya digunakan
untuk kepentingan akademik.
Atas kesediaan dan partisipasi Anda, saya ucapkan terima kasih

A. ldentitas Responden

1. Email

Nama lengkap

Usia

Alamat Domisili

Pernah Membeli Produk Tea Break Indonesia
Pernah Terpapar Konten atau Mengikuti Social Media Tea Break
Indonesia

B. Kuesioner

NO Pertanyaan Jawaban

ok wd

SMM | Social Media STS TS N S SS
Marketing

1 Konten promosi Tea
Break Indonesia di
media sosial disajikan




dengan bahasa yang
mudah dipahami oleh
konsumen.

Konten yang diposting
oleh  Tea Break
Indonesia di media
sosial relevan dengan
kebutuhan konsumen.

Tea Break Indonesia
menyampaikan
informasi produk
secara jelas dan detail
melalui akun media
sosial resminya.

Tea Break Indonesia
secara aktif merespons

pertanyaan atau
komentar konsumen di
media sosial.

Media sosial Tea
Break Indonesia
membantu saya
merasa memiliki
hubungan jangka

panjang dengan merek
tersebut

Saya merasa lebih
dekat dengan Tea

Break Indonesia
melalui interaksi di
media sosial.

Tea Break Indonesia
melibatkan konsumen
secara aktif melalui
aktivitas di  media
sosial (seperti polling,
giveaway, atau
interaksi konten).

Saya tertarik untuk
berpartisipasi  dalam




aktivitas yang
diadakan Tea Break
Indonesia di media
sosial.

BT Brand Trust

1 Produk Tea Break
Indonesia  memiliki
kualitas yang
konsisten  sehingga
dapat diandalkan oleh
konsumen.

2 Saya percaya bahwa
Tea Break Indonesia
selalu menjaga standar
kualitas ~ produknya
dalam setiap
pembelian.

3 Tea Break Indonesia
menunjukkan itikad
baik dengan
mengutamakan
kepentingan
pelanggan dalam
memberikan
pelayanan.

4 Saya merasa Tea
Break Indonesia
benar-benar peduli
terhadap kepuasan
konsumennya.

5 Promosi yang
disampaikan Tea
Break Indonesia di
media sosial sesuai
dengan kenyataan
produk yang diterima
di outlet.

6 Tea Break Indonesia

bersikap jujur dan




transparan dalam
menyampaikan
informasi  mengenai

komposisi atau
keunggulan
produknya

PD Purchase Decision

1 Saya merasa mantap
bahwa memilih Tea
Break Indonesia
adalah keputusan yang
tepat sebelum
melakukan transaksi
pembelian.

2 Tea Break Indonesia
menjadi prioritas
utama saya
dibandingkan  merek
minuman sejenis
lainnya saat berada di
lokasi penjualan.

3 Saya memutuskan

untuk membeli produk
Tea Break Indonesia
karena  fitur  dan
kualitas produk sesuai
dengan apa yang saya
butuhkan.
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berjudul "Pengaruh Social Me...

3 5 atan s Formulir Penelitiar )si berjudul "Pengaruh Social
Formulir ini merupakan bagian dari .

Media keting terhadap Purchas
@ docs.google.com f merupakan bagian dari
Assalamu'alaikum Wr. Wb.

Perkenalkan, saya Mila Rosa Linda (NIM
200501110111), mahasiswa Program Studi
Manajemen yang saat ini sedang menyusun
skripsi sebagai salah satu syarat untuk
menyelesaikan pendidikan di jenjang Strata Satu
(S1).

nelitian ini denga ngisi kuesioner yang telal

lang saya lakukan. Kuesioner i rtujuan untuk
pengisian kuesioner ini. Seluruh data da ..Saudara/i dalam mengisi kues...
Sehubungan dengan hal tersebut, saya
memohon kesediaan Bapak/Ibu/Saudara/i
untuk berpartisipasi sebagai responden dalam
penelitian ini dengan mengisi kuesioner yang
telah disediakan. Partisipasi Anda sangat berarti
dalam membantu kelancaran serta keberhasilan
penelitian yang sedang saya lakukan.

Formulir Pene n ¢ i berjudul "Pengaruh Social

rketing terhadap Purch )ecision melal

Kuesioner ini bertujuan untuk mengumpulkan
data dan informasi yang diperlukan sebagai
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Ibu/Saudara/i dapat memberikan jawaban yang
jujur, objektif, dan sesuai dengan kondisi atau
pengalaman yang sebenarnya. Tidak ada jawaban
yang benar atau salah dalam pengisian kuesioner
ini.

litian ini dengan mengisi kuesioner yang te
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Wassalamu'alaikum Wr. Wb.
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Outer Loadings

=] Matrix
BRAND TRUST (7). PURCHASE DECISION (¥)_ SOCIAL MEDIA MARKETING (X)

BT 0.811

BT2 0.908

BT3 0.887

BT4 0.907

BT5 0.869

BT6 0.838

PD1 0.895

PD2 0.911

PD3 0.876

SMM1 0.775

SMM2 0.795

Outer Loadings
] Matrix
BRAND TRUST (Z)_ PURCHASE DECISION (Y)_ SOCIAL MEDIAAMARKETING x)

PD1 0.895
PD2 0.911
PD3 0.876
SMM1 0.775
SMM2 0.795
SMM3 0.806
SMM7 0.819
SMM5 0.841
SMM6 0.841
SMM4 0.849

SMM8 0.851




Path Coefficients

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

Excel Format R Format

Original Sample (O) Sample Mean (M) Standard Deviation (STDEV) T Statistic... P Values

BRAND TRUST (Z)_-> PURCHASE DECISION (Y)_ 0.559 0.558 0.140 3.989 0.000
SOCIAL MEDIA MARKETING (X) -> BRAND TRUST (Z)_ 0.866 0.858 0.051 17.149 0.000
SOCIAL MEDIA MARKETING (X) -> PURCHASE DECISION (Y)_ 0.330 0.325 0.147 2.248 0.025

Construct Reliability and Validity

| Matrix |i3# Cronbach's Alpha |ii# rho A |ii# Composite Reliability |i5# Average Variance Extract... Copy to Clipbo

Cronbach's Alpha rho_A Composite Reliability Average Variance Fxtracted (AVE)
BRAND TRUST (Z)_ 0.936 0.937 0.949 0.758
PURCHASE DECISION (Y)_ 0.875 0.880 0.923 0.800

SOCIAL MEDIA MARKETING (X) 0.932 0.932 0.944 0.677

Discriminant Validity

| Fomell-Larcker Criter... ||/-] Cross Loadings

~ | Heterotrait-Monotrait ...

e

-_\\.

Heterotrait-Moi

BRAND TRUST (Z)_ PURCHASE DECISION (Y)_ SOCIAL MEDIA MARKETING (X)

BT1 0.811 0.708 0.754
BT2 0.908 0.814 0.765
BT3 0.887 0.722 0.725
BT4 0.907 0.763 0.736
BT5 0.869 0.729 0.752
BTe 0.838 0.670 0.793
PD1 0.829 0.895 0.742
PD2 0.749 0.911 0.745
PD3 0.679 0.876 0.695
SMM2 0.710 0.718 0.795
INVIVE: nE&RD nea11 nena



Discriminant Validity
| Fornell-Larcker Criter... ||| Cross Loadings ||| Heterotrait-Monotrait ... 1% Heterotrait-Mon

BRAND TRUST (Z)_ PURCHASE DECISION (Y)_ SOCIAL MEDIA MARKETING (X)

PD1 0.829 0.895 0.742
PD2 0.749 0.911 0.745
PD3 0.679 0.876 0.695
SMM2 0.710 0.718 0.795
SMM3 0.652 0.611 0.806
SMM4 0.729 0.608 0.849
SMM5 0.649 0.648 0.841
SMM6 0.718 0.682 0.841
SMM7 0.773 0.631 0.819
SMM8 0.734 0.766 0.851
SMM1 0.722 0.675 0.775
R Square

| Matrix |i+# RSquare |i+# R Square Adjusted

R Square R Square Adjusted

BRAND TRUST (Z)_ 0.750 0.748
PURCHASE DECISION (Y)_ 0.741 0.736
f Square

“| Matrix |13 fSquare Copy to !

BRAND TRUST (Z)_ PURCHASE DECISION (Y)_ SOCIAL MEDIA MARKETING (X)
'BRAND TRUST (2)_ 0.302
PURCHASE DECISION (Y)_
SOCIAL MEDIA MARKETING (X) 3.004 0.105




Specific Indirect Effects

| Mean, STDEV, T-Values, P-... ||| Confidence Intervals ||=] Confidence Intervals Bias ... |[7] Samples | COPY to Clipboard:  [ycel Format

Orig\iﬁal .. Sample .. Standard .. T Statistic... P Values
0.126 3843 0.000

{SOCIAL MEDIA MARKETING (X) -> BRAND TRUST (Z)_ -> PURCHASE DECISION (Y)_ 0.484 0.479

Total Effects

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

Original ... Sample ... Standard .. T Statistic... P Values

EBRAND TRUST (Z)_-> PURCHASE DECISION (Y)_ 0.558 0.558 0.140 3.989 0.000
SOCIAL MEDIA MARKETING (X) -> BRAND TRUST (Z)_ 0.866 0.858 0.051 17.149 0.000
SOCIAL MEDIA MARKETING (X) -> PURCHASE DECISION (Y)_ 0.814 0.805 0.068 11.998 0.000

Construct Crossvalidated Redundancy

| Total ||| Casel ||| Case?2 ||| Case3 | | Cased || | Case5 |||

SSO SSE Q° (=1-SSE/SSO)
BRAND TRUST (Z)_ 600.000 279.365 0.534
PURCHASE DECISION (Y)_ 300.000 127.173 0.576

SOCIAL MEDIA MARKETING (X) 800.000 800.000



Model Fit

| FitSummary |- rms Theta

Saturated Model

Estimated Model

SRMR 0.068 0.068
d_ULS 0.698 0.698
d.G 0.741 0.741
Chi-Square 381.777 381.777
NFI 0.784 0.784

Inner VIF Values

BRAND TRUST (Z)_|PURCHASE DECISION (Y)|SOCIAL MEDIA MARKETING (X)
BRAND TRUST (Z)_ 4,004
PURCHASE DECISION (Y)_
SOCIAL MEDIA MARKETING (X) 1,000 4,004

Fornell-Larcker Criterion

BRAND TRUST (Z)_|PURCHASE DECISION (Y)|SOCIAL MEDIA MARKETING (X)

BRAND TRUST (2)_

0,871

PURCHASE DECISION (Y)_

0,845

0,894

SOCIAL MEDIA MARKETING (X)

0,866

0,814 0,823
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