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Abstract: Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh social media 

marketing dan brand image terhadap keputusan pembelian dengan buying interest 

sebagai variabel intervening pada konsumen kripik cidas 999 Food Banyuwangi. 

Teknik pengambilan sampel yang digunakan pada penelitian ini adalah metode 

non probability sampling, dengan penentuan sampel menggunakan purposive 

samping. Adapun jumlah sampel diambil sebanyak 100 responden.  Hasil 

penelitian ini menunjukkan bahwa social media marketing berpengaruh secara 

siginifikan terhadap buying interest dengan hasil nilai thitung 3,110 > ttabel 1,98472 

dengan signifikansi 0,02. Brand image berpengaruh signifikan terhadap buying 

interest dengan hasil nilai thitung 7,844 > ttabel 1,98472 dengan nilai signifikansi 

0,000. Buying interest berpengaruh terhadap keputusan pembelian dengan hasil 

nilai thitung 3,9433 > ttabel 1,98472 dengan nilai signifikansi 0,000. Social media 

marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dengan buiyng 

interest sebagai variabel intervening dengan hasil nilai standardized corelation 

pengaruh tidak langsung langsung social media marketing terhadap keputusan 

pembelian melalui buying interst sebesar 0,1010 > standardized corelation 

pengaruh langsung social media marketing terhadap keputusan pembelian sebesar 

0,030. Brand image tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian dengan 

buying interest sebagai variabel intervening dengan hasil nilai standardized 

corelation pengaruh tidak langsung brand Image terhadap keputusan pembelian 

melalui buying interest sebesar 0,1566 < standardized corelation pengaruh 

langsung brand image terhadap keputusan pembelian sebesar 0,433. Social media 

marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dengan 

hasil nilai thitung 0,351 > ttabel 1,98472 dengan nilai signifikansi 0,727. Brand image 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian dengan hasil nilai thitung 4,170 > ttabel 

1,98472 dengan nilai signifikansi 0,000. 
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INTRODUCTION 

Pada era industri 4.0 saat ini menjadikan peluang pasar yang sangat luas bagi para 

marketer untuk mengembangkan bisnisnya dengan memanfaatkan teknologi guna mengikuti 

trend pemasaran. Salah satu bisnis yang menjadi perbincangan era industri 4.0 saat ini adalah 
bisnis makanan ringan yang dikemas dengan trend masa kini. Berbagai retail makanan ringan 

kekinian menjadi familiar ditelinga kalangan masyarakat. Masyarakat di Indonesia khusunya 

kalangan milenial menjadi pasar potensial bagi bisnis makanan ringan kekinian. Alasan kalangan 
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milenial sangat berpotensi karena mereka merupakan golongan yang selalu mengikuti trend masa 

kini. 

Hasil survey data pertumbuhan pengguna media sosial instagram di Indonesia menurut 

data yang diambil dari Napolen Cat pada peridoe Januari – Mei 2020 bahwa pengguna instagram 

di Indonesia mencapai 69,2 juta pengguna. Pada bulan Januari pengguna instagram tercatat 

sekitar 62,23 juta. Selanjutnya pada bulan Februari meningkat sekitar 240 ribu pengguna 

sehingga menjadi 62,47 juta pengguna. Pada bulan Maret terus meningkat mencapai 64 juta 

pengguna. Tidak berhenti di bulan sebelumnya, bulan Mei juga tercatat mengalami kenaikan 

mencapai 65,7 juta pengguna dan ditutup pada bulan Juni tercatat mencapai 69,2 juta pengguna. 

Hal ini bisa dilihat pada tabel 1.1 sebagai berikut : 

Tabel 1 Pengguna Instagram di Indonesia 

Periode Januari-Mei 2020 

Bulan Jumlah Pengguna 

Januari 62.200.000 

Februari 62.470.000 

Maret 64.020.000 

April 65.780.000 

Mei 69.270.000 
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Sumber : Napoleon cat (www.goodnewsfromindonesia.id)  

Hasil survey di atas membuktikan perkembangan pengguna media sosial instagram di 

Indonesia memiliki peluang sangat besar bagi para pelaku usaha dalam memasarkan sebuah 

produk maupun jasa dengan memanfaatkan media instagram. Menurut Kotler dan Keller 

(2012:568) media sosial merupakan sebuah platform dan sarana untuk masyarakat dalam berbagi 

informasi dengan masyarakat lainnya secara online yang berupa sebuah pesan teks, audio, foto 

atau gambar, dan video. Setiawan dan Savitry (2016) menjelaskan bahwa social media marketing 

adalah sebuah bentuk pemasaran yang memanfaatkan teknologi seperti media sosial dengan 

postingan sebuah pesan, gambar, maupun video yang menarik yang terhubung dengan 

masyarakat dunia maya guna menarik para konsumen. 

Salah satu usaha yang memanfaatkan pemasarannya melalui social media instagram yaitu 

camilan kripik cidas yang beralamatkan di Jl. Kalilo No. 04 Kelurahan Singomayan Kecamatan 

Banyuwangi. Dalam usaha camilan ini, pemilik kripik cidas mengunggah postingan kripik cidas 

di instagram dengan berbagai konten yang menarik dalam menarik minat konsumen. 

Berdasarkan hasil wawancara dengan informan yang bernama Tia Narinda menyatakan bahwa 

hal yang menarik pada camilan kripik cidas yaitu dilihat dari konten yang diunggah dan 

keaktifan postingan pada akun instagram kripik cidas yang berdampak dalam melakukan 

pembelian. Menurut Zarella (2010:1) menyatakan media sosial penyeimbang yang hebat, karena 

bisa menarik konsumen dengan konten yang dibuat perusahaan. Hal ini didukung oleh penelitian 

Meatry dan Agung (2018) menyatakan hasil penelitiannya bahwa social media marketing 

berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian dengan minat beli sebagai mediasi. 

Selain social media marketing, brand image merupakan persepsi konsumen terhadap 

sebuah produk terkait merek produk dan pengalaman menggunakan merek produk tersebut. 

Menurut Kotler dan Keller (2012) menyatakan Brand Image merupakan sebuah persepsi 

konsumen terhadap produk yang menjadikan yakin terhadap produk tersebut dalam asosiasi yang 

terjadi dalam memori konsumen.  Brand sangatlah mempengaruhi keputusan konsumen dalam 

memilih produk yang akan dibeli. Untuk menjaga perusahaan agar tetap bertahan dan 

berkembang ditengah kondisi persaingan yang sangat ketat, maka cara yang bisa ditempuh ialah 

dengan membentuk Brand Image yang kuat dan baik. Brand Image harus dibangun dari persepsi 

positif konsumen yang konsisten dan berjangka panjang dengan meningkatkan kualitas produk 

yang ditawarkan. Dengan terciptanya Brand Image membuat perusahaan memiliki ciri khas 

tersendiri yang dapat menarik minat beli para konsumen.  

Kripik Cidas memiliki citra merek yang baik khususnya di kalangan masyarakat 

Banyuwangi. Dilansir dari akun youtube “Banyuwangi 1 TV” yang sedang wawancara dengan 

Olivia Gunawan selaku pemilik kripik cidas menyatakan bahwa penjualan camilan kripik cidas 

area marketnya pada masyarakat Banyuwangi bahkan ke mancanegara seperti Vietnam dan 

Australia. Selain itu mengungkapkan bahwa omzet yang didapat per harinya mencapai 2-3 juta. 

Olivia Gunawan juga menjadi miss tourism and culture universe 2019 yang membuat citra merek 

dari produknya dapat dikenal luas ke masyarakat bahkan ke mancanegara. Berdasarkan hasil 

wawancara dengan informan yang bernama Naila menyatakan ketertarikan dalam membeli 

produk didasarkan atas citra merek produk. Hal ini didukung berdasarkan penelitian yang 

dilakukan oleh Ghina dan Aniek (2017) bahwa Brand Image berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian melalui minat beli. 

Kotler dan Keller (2016:642) menyatakan keputusan pembelian adalah bentuk pemilihan dan 

minat untuk membeli merek yang paling disukai diantara sejumlah merek yang berbeda. 

Keputusan pembelian menjadikan konsumen memiliki dorongan memilih diantara dua alternatif 

http://www.goodnewsfromindonesia.id)/
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atau lebih untuk memenuhi kebutuhan. Kripik cidas menawarkan berbagai macam varian untuk 

menyesuaikan selera lidah konsumen. Pesaing dibidang makanan ringan sangatlah banyak, 

konsumen bebas menentukan pilihan produk yang akan dikonsumsi. Pada keputusan pembelian 

kripik cidas dipengaruhi oleh kreativitas konten produk yang diunggah di social media dan dapat 

membentuk citra merek perusahaan. Hal ini didasarkan pada penelitian Rizky dan Aniek (2016) 

bahwa minat beli berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian. 

 
METODE PENELITIAN 

Penelitian ini dilakukan pada Universitas 17 Agustus 1945 Banyuwangi yang beralamatkan 

di Jl. Laksda Adi Sucipto, Taman Baru, Kecamatan Banyuwangi, Kabupaten Banyuwangi, Jawa 

Timur 68416. 

Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa Universitas 17 Agustus 1945 Banyuwangi 

Fakultas Ekonomi yang pernah membeli camilan Kripik Cidas 999 Food Banyuwangi. Teknik 

pengambilan sampel yang digunakan pada penelitian ini adalah metode non probability 

sampling, dengan penentuan sampel menggunakan purposive samping. . Sampel yang digunakan 

memiliki ketentuan yaitu : 

a. Pengguna social media khususnya instagram yang telah mengetahui akun KRIPIK CIDAS 

PUSAT. 

b. Mahasiswa Universitas 17 Agustus 1945 Banyuwangi Fakultas Ekonomi. 

c. Pernah melakukan pembelian pada camilan Kripik Cidas 999 Food Banyuwangi. 

d. Bersedia untuk dijadikan responden. 

Jumlah populasi penelitian tidak terdefinisi secara pasti, maka untuk menentukan besarnya 

jumlah sampel menggunakan rumus sebagai berikut : 

   
      

  
 

Keterangan : 

n      : Jumlah Sampel 

Z
 
     : Harga standar normal (1,976) 

p      : Estimator Proporsi populasi (0,5)  

q      : 1 – p = (0,5) 

d      : Interval atau penyimpngan (0,10) 

Dengan  menggunakan rumus di atas, maka perhitungan sampel adalah sebagai berikut: 

   
       (   )(   )

     
 

        (   ) 
Hasil perhitungan menunjukkan 97,5, sehingga dibulatkan menjadi 100 responden. 

 
HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji Validitas 

Tabel 2 Hasil Uji Validitas 

Variabel Pertanyaan Pearson 

Corelation 

r tabel Signifikansi Keterangan 

X1 

X1.1 0,843 0,1966 0,000 Valid 

X1.2 0,755 0,1966 0,000 Valid 

X1.3 0,798 0,1966 0,000 Valid 

X1.4 0,707 0,1966 0,000 Valid 
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X2 

X2.1 0,854 0,1966 0,000 Valid 

X2.2 0,825 0,1966 0,000 Valid 

X2.3 0,828 0,1966 0,000 Valid 

X2.4 0,871 0,1966 0,000 Valid 

X2.5 0,778 0,1966 0,000 Valid 

Z 

Z1 0,849 0,1966 0,000 Valid 

Z2 0,858 0,1966 0,000 Valid 

Z3 0,907 0,1966 0,000 Valid 

Z4 0,879 0,1966 0,000 Valid 

Y 

Y1 0,783 0,1966 0,000 Valid 

Y2 0,718 0,1966 0,000 Valid 

Y3 0,791 0,1966 0,000 Valid 

Y4 0,742 0,1966 0,000 Valid 

Y5 0,743 0,1966 0,000 Valid 

Sumber : Data yang diolah peneliti, 2021 

Apabila koefisien korelasi atau rhitung > rtabel dan nilai signifikansi ≤ 0,05 maka indikator 

kesioner dianggap valid. Perhitungan yang digunakan ialah dengan menghitung df (degree of 

freedom) = n-2 (100-2) = 98. Sesuai dengan rtabel df 98 menunjukkan nilai 0,1966. Berdasarkan 

tabel 4 dapat diketahui bahwa semua butir pertanyaan memiliki nilai koefisien korelasi > nilai r 

tabel (0,1966) dengan nilai signifikansi < 0,5. Dengan demikian seluruh butir pertanyaan pada  

semua variabel dinyatakan valid, sehingga dapat digunakan sebagai alat pengumpul data dalam 

penelitian ini. 

 

Uji Reliabilitas 

Tabel 3 Hasil Uji Reliabilitas 

No. Variabel 
Nilai Crobanch’s 

Alpha 
Keterangan 

1. Social Media Marketing (X1) 0,781 Reliabel 

2. Brand Image (X2) 0,888 Reliabel 

3. Buying Interest (Z) 0,895 Reliabel 

4. Keputusan Pembelian (Y) 0,805 Reliabel 

Sumber : Data yang diolah peneliti, 2021 

Mengacu tabel 3 nilai Crobanch’s Alpha pada variabel social media marketing 

sebesar 0,781, variabel brand image sebesar 0,888, variabel buying interest sebesar 0,895, 

dan variabel keputusan pembelian sebesar 0,805 yang menyatakan Crobanch’s Alpha > 

0,05 maka 18 butir pertanyaan dalam kuesioner penelitian ini dianggap reliabel atau 

handal. 
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Analisis Jalur (Path Analysis) 

Tabel 4 Hasil Uji Analisis Jalur 

Hipotesis Hubungan 

Variabel 

Standardinzed 

Coefficient 

Sig-

value 

Sig 

kritis 

Keterangan 

1 X1  Z 0,249 0,002 0,05 Signifikan 

2 X2  Z 0,629 0,000 0,05 Signifikan 

3 Z  Y 0,406 0,000 0,05 Signifikan 

6 X1  Y 0,030 0,727 0,05 Tidak Signifikan 

7 X2  Y 0,433 0,000 0,05 Signifikan 

Sumber : Data yang diolah peneliti, 2021 

Berdasarkan tabel 4 di atas dapat diketahui besarnya pengaruh dari variabel lain terhadap 

variabel dari Buying Interest (Z) diperoleh dari √              . Sedangkan besarnya nilai 

pengaruh dari variabel lain terhadap variabel Keputusan Pembelian (Y) diperoleh dari 

√         .0,575. Selanjutnya dapat dilihat pada gambar 2 sebagai berikut : 

 
Gambar 2 Analisis Diagram Jalur 

Berdasarkan gambar 2 di atas besaran nilai koefisien jalur untuk masin-masing variabel 

independen terhadap variabel dependen. Besarnya pengaruh dari variabel lain terhadap variabel 

dari Buying Interest (Z) diperoleh nilai 0427, sedangkan nilai besarnya pengaruh dari variabel 

lain terhadap variabel Keputusan Pembelian (Y) diperoleh nilai 0,423. Dengan demikian 

persamaan sub-struktur untuk diagram jalur dapat dirumuskan sebagai berikut : 

1. Model Persamaan 1 Z = 0,249X1 + 0,629X2 + 0,571e1 

2. Model persamaan 2 Y = 0,030X1 + 0,433X2 + 0,406Z + 0,575e2 

Dimana : 

Y : Keputusan Pembelian 

Z : Buying Interest 

X1 : Social Media Marketing 

X2 : Brand Image 

e1,2 : Error 

Dari hasil persamaan 1 dan 2 analisis regresi linear tersebut dapat dilihat bahwa : 

1) Model Persamaan 1 

(1) Nilai koefisien regresi variabel social media marketing bernilai positif yaitu sebesar 

0,249 yang berarti terdapat peningkatan terhadap social media marketing sehingga 

berpengaruh terhadap peningkatan buying interest. 

X1 

X2 

Z Y 0,406 

e. e.
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(2) Nilai koefisien regresi variabel brand image bernilai positif yaitu sebesar 0,629 yang 

berarti terdapat peningkatan terhadap brand image sehingga berpengaruh terhadap 

peningkatan buying interest. 

 

2) Model Persamaan 2 

(1) Nilai koefisien regresi variabel social media marketing bernilai positif yaitu sebesar 

0,030 yang berarti terdapat peningkatan terhadap social media marketing sehingga 

berpengaruh terhadap peningkatan keputusan pembelian. 

(2) Nilai koefisien regresi variabel brand image bernilai positif yaitu sebesar 0,433 yang 

berarti terdapat peningkatan terhadap brand image sehingga berpengaruh terhadap 

peningkatan keputusan pembelian. 

(3) Nilai koefisien regresi variabel buying interest bernilai positif yaitu sebesar 0,406 yang 

berarti terdapat peningkatan terhadap buying interest sehingga berpengaruh terhadap 

peningkatan keputusan pembelian. 

 

Uji t 

Hasil Uji t Persamaan Model 1 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) -.560 1.234  -.454 .651 

SMM .313 .101 .249 3.110 .002 

BIM .548 .070 .629 7.844 .000 

a. Dependent Variable: BIN 

Sumber : Data yang diolah, 2021 

Perhitungan yang digunakan ialah dengan menghitung df (degree of freedom) = n-k-1 

(100-2-1) = 97. Sesuai dengan ttabel df 97 dengan α : 5% menunjukkan nilai 1,98472. Berdasarkan 

tabel 5 di atas, dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut : 

1)  Social Media Marketing Berpengaruh Terhadap Buying Interest 

Pengujian diperoleh thitung Social Media Marketing sebesar 3,110 dengan nilai signifikansi 

sebesar 0,002 serta nilai ttabel sebesar 1,98472. Hal ini menunjukkan bahwa thitung (3,110) > ttabel 

(1,98472) sehingga dapat disimpulkan bahwa H0 ditolak dan Ha diterima. Maka H1 yang 

menunjukkan secara parsial Social Media Marketing berpengaruh signifikan terhadap Buying 

Interest.  

2)  Brand Image  Berpengaruh Terhadap Buying Interest 

Pengujian diperoleh thitung Brand Image sebesar 7,844 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 

serta nilai ttabel sebesar 1,98472. Hal ini menunjukkan bahwa thitung (7,844) > ttabel (1,98472) 

sehingga disimpulkan bahwa H0 ditolak dan Ha diterima. Maka H2 yang menunjukkan secara 

parsial Brand Imge berpengaruh signifikan terhadap Buying Interest. 
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Hasil Uji t Persamaan Model 2 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. 

Error 

Beta 

1 (Constant) 2.575 1.470  1.752 .083 

SMM .044 .126 .030 .351 .727 

BIM .443 .106 .433 4.170 .000 

BIN .476 .121 .406 3.943 .000 

a. Dependent Variable: KP 

Sumber : Data yang diolah, 2021 

Perhitungan yang digunakan ialah dengan menghitung df (degree of freedom) = n-k-1 

(100-3-1) = 96. Sesuai dengan ttabel df 96 dengan α : 5% menunjukkan nilai 1,98498. Berdasarkan 

tabel 6 di atas, dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut : 

1) Buying Interest Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil pengujian diperoleh thitung Buying Interest sebesar 3,9433 dengan nilai signifikansi 

sebesar 0,000 serta nilai ttabel sebesar 1,98498. Hal ini menunjukkan bahwa thitung (3,9433) > ttabel 

(1,98472) sehingga dapat disimpulkan bahwa H0 ditolak dan Ha diterima. Maka H3 yang 

menunjukkan secara parsial Buying Interest berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian. 

2)  Social Media Marketing  Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil pengujian diperoleh thitung Social Media Marketing sebesar 0,351 dengan nilai 

signifikansi sebesar 0,727 serta nilai ttabel sebesar 1,98498. Hal ini menunjukkan bahwa thitung 

(0,351) < ttabel (1,98472) sehingga dapat disimpulkan bahwa H0 diterima dan Ha ditolak. Maka H6 

yang menunjukkan secara parsial Social Media Marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian. 

3) Brand Image  Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil pengujian diperoleh thitung Brand Image sebesar 4,170 dengan nilai signifikansi sebesar 

0,000 serta nilai ttabel sebesar 1,98498. Hal ini menunjukkan bahwa thitung (4,170) > ttabel (1,98472) 

sehingga dapat disimpulkan bahwa H0 ditolak dan Ha diterima. Maka H7 yang menunjukkan 

secara parsial Brand Image berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 

 

Uji Sobel 

Hasil Uji Sobel 

Pengaruh Antar Variabel Standardized Coefficient 

X1  Z 0,249 

X2  Y 0,629 

X1  Y 0,030 

X2  Y 0,433 

Z  Y 0,406 

X1  Z  Y 0,1010 

X2  Z  Y 0,1566 

Sumber : Data yang diolah, 2021 

Berdasarkan tabel 7 menunjukkan besarnya pengaruh langsung Social Media Marketing 

terhadap Keputusan Pembelian sebesar 0,030. Besarnya pengaruh tidak langsung variabel Social 
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Media Marketing terhadap Keputusan Pembelian melalui Buying Interest diperoleh 0,249 x 

0,406 = 0,1010. Sedangkan besarnya pengaruh langsung Brand Image terhadap Keputusan 

Pembelian sebesar 0,433. Besarnya pengaruh tidak langsung variabel Brand Image terhadap 

Keputusan Pembelian melalui Buying Interest diperoleh 0,629 x 0,406 = 0,1566. Hal ini dapat 

ditarik kesimpulan bahwa : 

1)  Social Media Marketing Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian Dengan Buying 

Interest Sebagai Variabel Intervening 

Hasil pengujian diperoleh Standardized Corelation pengaruh langsung Social Media 

Marketing terhadap keputusan pembelian sebesar 0,030. Sedangkan Standardized Corelation 

pengaruh tidak langsung variabel Social Media Marketing terhadap Keputusan Pembelian 

melalui Buying Interest sebesar 0,1010. Nilai pengaruh tidak langsung social media marketing 

terhadap keputusan pembelian melalui buying interest sebesar 0,1010 > dari nilai pengaruh 

langsung social media marketing terhadap keputusan pembelian 0,030, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa H0 ditolak dan Ha diterima. Maka H4 yang menunjukkan Social Media 

Marketing berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian dengan Buying Interest 

sebagai variabel intervening. 

2) Brand Image Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian Dengan Buying Interest Sebagai 

Variabel Intervening 

Hasil pengujian diperoleh Standardized Corelation pengaruh langsung Brand Image terhadap 

keputusan pembelian sebesar 0,433. Sedangkan Standardized Corelation pengaruh tidak 

langsung variabel Brand Image terhadap Keputusan Pembelian melalui Buying Interest sebesar 

0,1566. Nilai pengaruh tidak langsung Brand Image terhadap keputusan pembelian melalui 

buying interest sebesar 0,1566 < dari nilai pengaruh langsung Brand Image terhadap keputusan 

pembelian 0,433, sehingga dapat disimpulkan bahwa H0 diterima dan Ha ditolak. Maka H5 yang 

menunjukkan Brand Image tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian dengan 

Buying Interest sebagai variabel intervening. 

 

Uji Koefisien Determinasi (R
2
) 

Hasil Uji Koefisien Determinasi 

Regresi Variabel Bebas Variabel Terikat R Square 

Model 1 SMM, BIM, BIN KP 0,669 

Model 2 SMM, BIM BIN 0,674 

Sumber : Data yang diolah, 2021 

Berdasarkan tabel 8 diketahui R Square (R
2
) untuk model regresi 1 sebesar 0,669 atau 66,9% 

yang menunjukkan bahwa 66,9% perubahan variabel keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh 

variabel social media marketing, brand image, dan buying interest, sedangkan sisanya 33,1% 

dijelaskan oleh faktor-faktor lain diluar model. Sedangkan hasil R Square (R
2
) untuk model 

regresi 2 sebesar 0,674 atau 67,4% yang menunjukkan bahwa 67,4% perubahan variabel buying 

interest dapat dijelaskan oleh variabel social media marketing dan brand image, sedangkan 

sisanya 32,6% dijelaskan oleh faktor-faktor lain diluar model. 
 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan maka dapat disimpulkan sebagai berikut : 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa social media marketing berpengaruh signifikan terhadap 

buying interest. Persepsi responden terhadap variabel social media marketing pada kripik cidas 999 Food 

Banyuwangi adalah baik, artinya responden menilai bahwa akun social media dari kripik cidas 999 Food 

Banyuwangi layak mereka follow karena memuat pesan yang berkualitas dan foto-foto yang diunggah 
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menarik. Kripik cidas juga memiliki banyak testimoni sebagai rekomendasi yang sukses membuat 

konsumen yakin terhadap produknya. Selain itu Kripik cidas memberikan peluang untuk reseller di setiap 

kota sehingga dapat menghubungkan (connecting) dan menciptakan community building (membangun 

komunitas). 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa brand image berpengaruh signifikan terhadap buying 

interest. Persepsi responden terhadap variabel brand image  pada kripik cidas 999 Food Banyuwangi 

adalah baik, artinya responden sadar akan keberadaan brand kripik cidas. Kripik cidas berbeda dengan 

lainnya dengan berbagai macam varian rasa yang ditawarkan dan selalu mengikuti trend masa kini. Selain 

itu didukung pemiliknya seorang influencer yaitu Olivia Gunawan sebagai daya tarik konsumen. 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa buying interest berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Persepsi responden terhadap variabel buying interest  pada kripik cidas 999 Food Banyuwangi 

adalah tinggi, artinya responden tertarik dengan camilan kripik cidas. Selain itu responden bersedia 

merekomendasikan kripik cidas kepada orang lain. 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa social media marketing berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian melalui buying interest. Hal ini dapat ditunjukkan bahwa buying interest berhasil 

memediasi pengaruh social media marketing terhadap keputusan pembelian. Keberhasilan konsep social 

media marketing yang dijalankan perusahaan mampu untuk dijadikan media promosi, bahkan media 

sosial juga digunakan sebagai alat pemasaran yang interaktif. Dengan keberhasilan konsep social media 

marketing sehingga dapat menarik minat beli konsumen dan berdampak pada keputusan pembelian. 

Semakin tinggi minat beli dan semakin tinggi pula tingkat konsumen dalam memutuskan membeli 

produk. 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa brand image tidak berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian melalui buying interest. Dengan demikian buying interest tidak dapat memediasi 

pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian. Hal ini membuktikan bahwa citra merek dari kripik 

cidas sudah tidak dipermasalahkan oleh responden karena responden merupakan mahasiswa Universitas 

17 Agustus 1945 Banyuwangi yang sudah memahami produk tersebut, sehingga mereka memutuskan 

untuk membeli  tanpa membentuk minatnya terhadap citra merek kripik cidas.  

Hasil pengujian menunjukkan bahwa social media marketing tidak berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Persepsi responden terhadap variabel social media marketing pada kripik 

cidas 999 Food Banyuwangi adalah baik, akan tetapi terdapat indikator mengenai keaktifan social media 

dalam merespon konsumen perlu ditingkatkan agar memiliki connecting (hubungan) yang baik dengan 

konsumen. 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa brand image berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Persepsi responden terhadap variabel brand image pada kripik cidas 999 Food Banyuwangi 

adalah baik. Inovasi yang selalu dikembangkan perusahaan dalam memasarkan produknya berhasil 

menarik simpati konsumen. Varian rasa yang banyak, kemasan yang menarik dan didukung oleh 

pemiliknya yang merupakan influencer mempengaruhi konsumen memutuskan untuk membeli. 
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