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Penulisan penelitian ini memiliki tujuan untuk mengetahui pengaruh social media
advertising terhadap purchase intention Samsung S9 & S9+ yang dimedias oleh
brand image, baik pengaruh secara langsung maupun tidak langsung. Jenis penelitian
ini adalaha explanatory research yang menjelaskan hubungan kausal antar variable-
variabelnya melalui pengujian hipotesis. Penelitian ini menggunakan sampel
sebanyak 100 responden, rsponden tersebut ialah individu yang pernah menonton
iklan Samsung S9 & S9+ di Y outube. Dengan menggunakan Teknik non-probability
sampling. Uji hipotesis dilakukan menggunakan uji T dan uji Sobel. Analisis data
menggunakan Partial Least Square (PLS) dan dibantu oleh software SmartPLS 3.0
untuk memudahkan penelitian. Dari hasil pengujian terhadap keempat hipotesis yang
telah dilakukan dapat dissmpulkan bahwa variabel social media advertising
berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention Samsung S9 & S9+.
Variabel social media advertising berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand
image Samsung. Variabel brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase intention Samsung S9 & S9+. Variabel social media advertising
berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention Samsung S9 & S9+
yang dimediasi oleh brand image, dengan brand image berkedudukan sebagai
mediasi sebagian.

Kata Kunci: Social Media Advertising, Brand Image, Purchase Intention

This research aims to determine and analyze the direct and indirect influence of social media
advertising on purchase intention of Samsung 9 & 9+ mediated by brand image as the
intervening variable. This explanatory research explains the causal relationship between
variables through hypothesis testing. This study uses a sample of 100 individual respondents
who have watch the advertisement of Samsung 9 & S9+ on Youtube. The hypothesis testing
was done using T test and Sobel test. The data were analyzed using Partial Least Squares
(PLS), in Smart PLS 3.0. Based on the four hypotheses, it can be concluded that social media
advertising has a positive and significant influence on the purchase intention of Samsung 9
& P+, that social media advertising has a positive and significant effect on the brand image
of Samsung, and that brand image has a positive and significant effect on purchase intention
of Samsung D & V+. Furthermore, social media advertising has a positive and significant
influence on purchase intention of Samsung O & SO+ with partial mediation of brand image.
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1. PENDAHULUAN

Komunikasi merupakan suatu hal yang
sangat mendasar dalam kehidupan manusia.
Interaksi  yang terbentuk dari adanya
komunikasi, dapat menciptakan terbinanya
hubungan yang baik antar individu maupun
IMC (Integrated

Marketting Communication) merupakan

kelompok tertentu.

konsep dari pendekatan komunikasi yang
banyak digunakan oleh perusahaan saat ini.
Shimp (2014) menjelaskan IMC sebagai
suatu proses komunikasi yang memerlukan
perencanaan, penciptaan, integrase, dan
implementasi  dari  berbaga  bentuk
marketing communication (iklan, promosi,
penjualan, publisitas perilisan, acara-acara,
dsh.)Kegiatan promosi bukan sgja berfungsi
sebagai alat komunikasi antara perusahaan
dengan konsumen, melainkan juga sebagai
alat untuk mempengaruhi konsumen dalam
kegiatan pembelian atau menggunakan
produk sesuai dengan kebutuhan dan
keinginannya.

Periklanan merupakan salah model  dari
bauran promosi menurut Hermawan (2012).
Iklan  menjadi
sdlah  satu

pemasaran yang digunakan perusahaan

penting karena iklan
merupakan komunikasi
daam  mengenakan  produknya ke
pasar.lklan merupakan salah satu bentuk

komunikas pemasaran yang  dapat

membentuk citra merek (brand image).
Brand Image memberikan pengaruh besar
bagi suatu perusahaan dalam meningkatkan
penjualan produknya. Hal tersebut selaras
dengan pernyataan dari Tjiptono (2011),
brand image menjadi hal yang sangat
penting untuk diperhatikan oleh perusahaan
sebagal pelaku pasar, karena dengan brand
image yang baik akan menimbulkan nilai-
nila emosional pada diri konsumen.lklan
dapat mempengaruhi perilaku pembelian
konsumen yang dimulai dari menimbulkan
minat beli konsumen (purchase intention).
Kotler dan Keller (2012) mengatakan bahwa
minat beli konsumen sebuah perilaku
konsumen dimana konsumen mempunyai
keinginan dalam memilih, menggunakan,
dan mengkonsumsi atau bahkan
menginginkan Suatu produk  yang
ditawarkan.

Perkembangan teknologi memberikan
dampak yang cukup signifikan pada dunia
periklanan saat ini. Salah satu hasil dari
perkembangan teknologi adalah munculnya
internet (interconnecting-
networ k).Perkembangan internet di
Indonesia dapat dilihat dari semakin
meningkatnya  pengguna  internet  di
Indonesia dari waktu ke waktu. Pengguna
internet di mengalami

pertumbuhan dari tahun ke tahun, hd

Indonesia



tersebut dibuktikan oleh riset yang dilakukan
oleh We Are Socia dan Hootsuite 2017.
Dari riset yang dilakukan ditemukan hasil
bahwa Indonesia menjadi negara dengan
pertumbuhan pengguna internet nomer satu
di dunia. Pengguna internet di Indonesia
tumbuh 51% dalam kurun waktu satu
tahun.Penetrasi internet di Indonesia terus
meningkat, hingga saat ini internet telah
masuk ke segaa lini
Berdasarkan riset Penetrasi dan Perilaku

masyarakat.

Pengguna Internet Indonesia 2017 yang
diselenggarakan oleh Asosiasi Penyedia Jasa
Internet Indonesia (APJII) bersama dengan
Teknopreneur Indonesia, penetrasi internet
di Indonesia terbesar dialami oleh Generasi
Z. Generas Z adalah generasi dari orang
yang terlahir mendekati tahun 2000 (1900 -
sekarang). Generasi Z tercatat mengalami
penetrasi intenet paling tinggi. Berdasarkan
riset ini, penetrasi internet pada generas Z
mencapal angka 75,50%. Kemunculan
media sosia telah membawa dampak yang
melakukan

Media sosid merupakan

signifikan dalam cara
komunikasi.
medium internet yang memungkinkan
pengguna untuk mempresentasikan dirinya
maupun berinteraksi, bekerja sama, berbagi,
berkomunikasi dengan pengguna lain
membentuk ikatan sosia secara virtual

(Nasrullah, 2015). YouTube merupakan

salah satu aplikasi media sosial yang sangat
Sejak pertama kali
diluncurkan pada tahun 2005, hingga

populer saat ini.

sekarang YouTube mengalami peningkatan
yang sangat signifikan. Khususnya di
Indonesia, YouTube menjadi aplikasi media
sosiad yang paling sering dikunjungi oleh
pengguna internet di Indonesia. We Are
Socia dan Hootsuite yang dipaparkan pada
gambar 1.2.
YouTube telah diakses oleh 49% pengguna
internet  di

mengungkapkan  bahwa
Indonesia.  Perkembangan
penggunaan internet dan media sosia
sebagal sarana komunikasi menjadi semakin
pesat setelah internet mulai dapat diakses
melalui  telepon seluler dan kemudian
muncul igtilah telepon pintar atau lebih

dikenal dengan sebutan
smartphone.Perkembangan teknologi
smartphone ugaditandai dengan

bermunculannya berbagai merek dengan
berbagai fitur yang dimiliki, sehingga
persaingan pada bidang ini menjadi semakin
ketat.Samsung adalah salah satu merek
produsen smartphone terbesar di dunia
Sebagai salah satu perusahaan pembuat
perangkat elektronika terbesar di dunia
berusaha untuk mempertahankan
pencapai an-pencapaian yang telah diperoleh,
salah satunya dengan melakukan inovasi
daam melakukan strategi pemasaran.



Samsung menilai fenomena perkembangan
media sosia menjadi peluang besar dalam
memasarkan produknya, terbukti ketika
Samsung meluncurkan iklan dari produk
terbarunya yaitu Samsung S9 dan S9+ di
Youtube.Milad dan Mustafa (2015) dalam
penelitiannya menemukan hasil  yang
menyatakan bahwa brand image sebagai
mediasi yang mempengaruhi iklan sehingga
memunculkan minat untuk membeli dari
konsumen.Berdasarkan uraian pada
paragraf-paragraf sebelumnya, peneliti ingin
melakukan  penelitian  dengan  judul
“PENGARUH SOCIAL MEDIA
ADVERTISING TERHADAP
PURCHASE INTENTION SAMSUNG S9
& S9+ DIMEDIASI OLEH BRAND
IMAGE (STUDI PADA GENERASI Z DI
KOTA MALANG).

2. LANDASAN TEORI

Pemasar an

Menurut Hasan (2013) pemasaran
adalah proses mengidentifikasi, menciptakan
dan mengkomunikasikan nilai, serta
memelihara hubungan yang memuaskan
pelanggan untuk memaksimalkan
keuntungan perusahaan.

Pemasaran merupakan suatu kegiatan
interaksi antar individu dan kelompok yang

bertujuan untuk memenuhi  kebutuhan

mereka masing-masing dengan cara saling
memberikan informasi satu samalain.
Periklanan

Tjiptono (2008) mendefinisikan iklan
adalah bentuk komunikas tidak langsung
yang didasari pada informas tentang
keunggulan atau keuntungan suatu produk,
yang disusun sedemikian rupa sehingga
menimbulkan rasa menyenangkan yang akan
mengubah  pikiran  seseorang  untuk
melakukan pembelian.Sedangkan menurut
Kasali (2007), iklan adalah pesan yang
menawarkan suatu produk yang ditujukan
kepada masyarakat melalui suatu media.
SOCIAL MEDIA ADVERTISING

Menurut Goya (2013), social media
advertising adalah cara untuk mendapatkan
perhatian pengguna media sosia melalui
situs. Kini, ketika pengguna berpikir tentang
membeli sesuatu, pertama kali melihat lain
dan mengambil keputusan, yang salah
satunya untuk membeli.

Peter (2013) menyatakan bahwa,
social media advertising adalah iklan
dimana perusahaan menginvestasikan uang
dan waktu kedalamnya yang diharapkan
mampu menjangkau audience dengan
efisen. Social media advertising juga
melibatkan audience-nya untuk terlibat atau
memberika umpan balik (feedback) terhadap

iklan yang dilihat, sehingga dapat



memastikan bahwa pesan iklan yang
disampaikan benar-benar sampai kepada
audience dan memperolen data yang
sebenarnya.

Brand Image

Ferrel & Hartline (2011)
mendefiniskan  brand image sebagai
keseluruhan kesan positif maupun negatif
yang dimiliki pelanggan. Kesan ini
mencakup apa yang telah dilakukan oleh
organisasi di masa lalu, apa yang saat ini
ditawarkan, dan proyeksi tentang apa yang
akan dilakukan dalam masa depan.

Menurut (Kotler & Keller, 2012)
brand image merupakan sebuah persepsi
mengenai sebuah merek yang direfleksikan
oleh asosias merek yang ada pada
konsumen. Dari pendapat para ahli tersebut,
dapat dijelaskan bahwa brand image
merupakan suatu presepsi terhadap suatu
nama, simbol maupun desain, serta kesan
yang dimiliki oleh suatu merek yang timbul
akibat adanya informasi mengena fakta-
fakta suatu produk, yang pada akhirnya
meninggalkan kesan dibenak  seorang
konsumen.

Purchase I ntention

Purchase Intention atau yang biasa dikenal
dengan minat beli merupakan suatu bentuk
perilaku konsumen yang muncul sebagai

respon terhadap obyek yang menunjukkan

keinginan pelanggan untuk melakukan
pembelian(Kotler & Keller, 2012).Assael
dadam Samud & Lianto (2014) juga
memberikan penjelasan mengenal  definis
purchase intention, yaitu kecenderungan
konsumen untuk membeli suatu merek atau
mengambil tindakan yang berhubungan
dengan pembelian yang diukur dengan
tingkat kemungkinan konsumen melakukan

pembelian.
Hipotesis Penelitian

Gambar 1. Hipotesis Pendlitian
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H1 :Social media

berpengaruh

advertising  (X)

signifikan  terhadap
purchase intention ()

H2 :Social media

berpengaruh secara

advertising  (X)

signifikan
terhadap brand image (2)

H3 :Brand image (Z) berpengaruh signifikan
terhadap purchase intention (Y)

H4 :Social media

berpengaruh

advertising  (X)
signifikan  terhadap
purchase intention (Y) yang dimediasi
oleh brand image (2)

3. METODE PENELITIAN



Jenis penelitian yang digunakan pada
penelitian ini adalah explanatory research.
Penelitian explanatory adalah penelitian
yang menjelaskan kedudukan variabel-
variabel yang diteliti serta hubungan antara
satu variabel dengan variabel lainnya
(Sugiyono, 2014).Populasi adalah suatu
wilayah generdlisas yang terdiri atas
obyek/subyek yang mempunyai kualitas dan
karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh
peneliti  untuk dipelgari dan kemudian
ditarik kesimpulannya (Sugiyono,
2014).Jumlah variabel pada pendlitian ini
adalah 3 variabel yang terdiri dari satu
variabel bebas, satu variabel terikat, dan satu
variabel medias yang kemudian memiliki
total 20 item pernyataan. Berdasarkan
pendapat Roscoe diatas, dapat disimpulkan
perhitungan jumlah sampel dalam penelitian
ini ditetapkan sebanyak 100 responden
(20x5). Jumlah tersebut ditentukan dengan
pertimbangan tingkat akurasi dari jawaban
responden atas pernyataan yang diberikan
oleh peneliti.
demikian

Dengan terdapat

pertimbangan atau kriteria  untuk
pengambilan sampel pada penelitian ini,
antaralain:

1) Berusia=18 tahun.

2) Termasuk Generasi Z (Lahir antara tahun

1995 - 2010)Generas Z atau biasa

disebut dengan Gen Z menurut Teori
Generasi (Generation Theory) merupakan
generasi yang lahir di antaratahun 1995 —
2010 (Kompasiana, 2016).

3) Bertempat  tinggal atau  sedang
berdomisili di KotaMalang.

4) Pernah tayangan  iklan
Samsung S9 & S9+ di Y outube.

Daam pengukuran data penelitian,

menonton

skala pengukuran yang digunakan pada
kuesioner penelitian ini adalah Skala Likert.
Menurut Sugiyono (2014), Skala Likert
digunakan untuk mengukur sikap, pendapat,
dan persepsi seseorang atau kelompok orang
mengena fenomena sosia.Software statistik
yang digunakan dalam penelitian ini adalah
Smart PLS 3.0, PLS sendiri merupakan
sebuah metode baru yangbanyak diminati
karena tidak membutuhkan data yang
berdistribusi normal.Untuk melihat sejauh
mana instrumen penelitian dapat dipercaya
maka perlu dilakukan evaluasi outer model
(model pengukuran) dan innermodel (model
struktural) (Hussein,2015).

Outermodel dilakukan untuk menguji
reliabilitas

penelitian, sedangan inner model digunakan

validitas dan instrument
untuk memprediks hubungan kausalitas
antar variabel dengan menghitung r2,
goodness offit, dan koefisien path. Penelitian

ini menggunakan software Smart PLS 3.0,



dan untuk menguji pengaruh tidak langsung
menggunakan Sobel Test (Hussein,2015).
4. HASIL PENELITIAN DAN
PEMBAHASAN
Karakteristik Responden
Hasil tabulasi dari 100 responden pada
penelitian ini menunjukkan 100 responden
bahwa mayoritas repsonden
kelamin laki-laki yaitu sebesar 60%, dan
mayoritas responden berusia 21 tahun

berjenis

sebesar 39%, dan responden mayoritas
sebagai pelgar atau mahasiswa sebanyak
98%, dan
Rp2.000.000 sebanyak 54%.
Evaluas Outter M odel
Uji Validitas

Seluruh nila loading factor telah
melebihi batas 0,70. Sehingga seluruh
indikator dalam variabel social media

advertising, brand image, dan purchase

penghasilan  sebesar <

intention mampu dijelaskan dengan baik
oleh masing-masing indikatornya atau dapat
dikatakan valid secara konvergen.

Nila loading factor konstrukyang
dituju lebih tinggi dibanding, sehingga dapat
dikatakan bahwa setiap indikator pada valid
secara diskriminan, yaitu setiap indikator
konstruk tidak berkorelasi tinggi dengan
konstruk lain (brand image dan purchase
intention) yang dipakai dalam mengukur

pada penelitian ini.

Uji Realibilitas

Seluruh variabel memiliki nilai lebih
besar dari 0,7 sehingga dapat dikatakan
bahwa variabel laten tersebut memiliki
reliabilitas yang tinggi dan Cronbach Alpha
> 0,6 untuk semua konstruk mengetahui
keandalan suatu konstruk dapat dikatakan
bahwa ketiga variabel dalam penelitian ini
memiliki keandalan yang tergolong baik
Evaluas Inner Model

Koefisien determiniasi (R?)

digunakan untuk melihat tingkat variasi
perubahan variabel eksogen terhadap
variabel endogen. Brand image memiliki
koefisien determiniasi (R?) sebesar 0,478,
yang bermakna bahwa variabel brand image
dipengaruhi oleh variabel social media
advertisingsebesar 47,8% dan sSisanya
sebesar 52,2% dipengaruhi oleh variabel lain
yang tidak dibahas dalam pendlitian.
Sedangkan purchase intention menunjukkan
nilai sebesar 0,555, yang bermakna bahwa
variabel
dipengaruhi oleh variabel social media
advertsisingdan variabel brand image yaitu
sebesar 55,5% dan sisanya sebesar 44,5%
dipengaruhi oleh variabel lainnya yang
tidakdibahas dalam penelitian

Hasil perhitungan Goodness of Fit

purchase  intention  dapat

Index (GoF) menghasilkan nilai sebesar
0,768 atau 76,8%, hal ini mengindikasikan



bahwa keragaman data yang mampu
dijelaskan oleh model tersebut adalah
sebesar 76,8% dan sisanya sebesar 23,2%
dijelaskan oleh variabel lain yang belum
terkandung dalam model dan eror.

Uji Hipotesis

H1: Dari hasil andlisis didapat nilai t
statistik (3,391) dengan p < 0.05 (0,001) serta
path coefficients positif (0,358). Hasil t-
statistics memiliki nilai lebih besar dari t-
tabel (1,96) dan p-value memiliki nilai 1ebih
kecil dari 0,05, sehingga dalam penelitian ini
social media advertising memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap purchase intention.
Nilai path coefficients menunjukkan angka
positif sebesar (0,358) yang menandakan
social media advertising memiliki pengaruh
yang positif terhadap purchase intention,
sehingga dalam penelitian ini, hipotesis 1
diterima karena social media advertising
memiliki pengarun yang positif dan
signifikan terhadap purchase intention. Hasl|
ini bermakna semakin tingginya social
media advertisingmaka akan semakin tinggi
pula purchase intention suatu produk.

H2: Hasil analisis menunjukkan nilai t
statistik (9,813) dengan p < 0.05 (0,000)
serta path coefficients positif  (0,691),
dikarenakan nilai t statistik lebih besar dari
nilai t tabel (1,960), nilai p value lebih kecil
dari 0.05, serta nilai path coefficients

bernilai positif maka dapat disimpulkan
bahwa hipotesis diterima yang berarti
adanya pengaruh positif yang signifikan dari
social media advertisingterhadap brand
image. Hasil ini bermakna semakin
tingginya social media advertisingmaka
akan semakin tinggi pula brand image suatu
produk.

H3: Pengaruh brand image terhadap
purchase intention dirumuskan dalam
Hipotesis 3. Hasil analisis menunjukkan
nila t statistik (4,437) dengan p < 0.05
(0,000) serta path coefficients positif
(0,451), dikarenakan nilai t statistik lebih
besar dari nilai t tabel (1,960), nilai p vaue
lebih kecil dari 0.05, serta nila path
coefficients bernilai  positif maka dapat
dissmpulkan bahwa hipotesis diterima yang
berarti adanya pengaruh positif yang
signifikan dari brand image terhadap
purchase intention. Hasil ini bermakna
semakin tingginya brand imagemaka akan
semakin tinggi pula purchase intention dari
konsumen.

H4: Hasil analisis menunjukkan
bahwa nilai t statistik (4,012) dengan p <
0.05 (0,000) serta path coefficients positif
(0,312). Hasil t-statistics memiliki nilai
lebih besat dari t-tabel (1,96) dan p-value
memiliki nilai lebih kecil dari 0,05, sehingga
dalam penelitian ini social media advertising



memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
purchase intention. Pengaruh tidak langsung
dinyatakan signifikan jika kedua pengaruh
langsung yang membentuknya adalah
signifikan. Pengaruh langsung social media
advertising terhadap brand image dan
pengaruh langsung brand image terhadap
purchase intention, keduanya memberikan
pengaruh yang signifikan maka dapat
dissmpulkan bahwa terdapat pengaruh tidak
langsung yang signifikan antara pengaruh
tidak langsung social media
advertisingterhadap  purchase intention
melalui brand image , ini berarti hipotesis 4
diterima.

Hipotesis 4 menunjukkan bahwa
dalam penelitian ini terdapat variabel
mediasi berupa brand image. Menurut Hair
et al (2010), jika pengaruh variabel X
(variabel independent) terhadap variabel M
(variabel mediasi) signifikan., pengaruh
variabel M terhadap variabel Y signifikan,
dan pengarun variabel X terhadap Y
signifikan, maka termasuk kedalam mediasi
sebagian (partial mediation).Social Media
Advertising (X) daam penelitian ini
berpengaruh secara signifikan terhadap
brand image (Z), brand imageberpengaruh
secara signifikan  terhadap  purchase
intention (Y), dan social media advertising
terhadap

(X) berpengaruh  signifikan

purchase intention (Y). Dengan demikian,
variabel brand imagedapat dikatakan
sebagal variabel mediasi sebagian (partial
mediation).

5. KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

1) Hasil penditian membuktikan ketika
iklan media sosia lebih ditingkatkan
kualitas dan kuantitas tayangannya
maka akan mampu meningkatkan
purchase intention produk Samsung
9 & S9+.

2) Hasil penedlitian membuktikan bahwa
ketika iklan media sosia lebih
ditingkatkan kualitas atau kuantitas
tayangannya maka akan mampu
membentuk persepsi positif terhadap
brand image Samsung.

3) Hasil penelitian membuktikan bahwa
adanya persepsi yang positif terhadap
brand imageSamsung mampu

menciptakan intention
produk Samsung SO & S9+.

4) Hasil penelitian membuktikan bahwa

ketika iklan media sosial ditingkatkan

purchase

kualitas dan kuantitasnya
menimbulkan persepsi yang positif
terhadap brand image Samsung yang
mendorong untuk terjadinya purchase

intention pada produk Samsung S9 &



S9+. Brand image dikatakan sebagai
mediasi sebagian (partial mediation).

Saran
1) Bagi Perusahaan
a. Pihak Samsung diharapkan mampu
untuk mengoptimalkan atau
meningkatkan strategi promosi pada
dunia digital, dengan melakukan
pemasaran pada media sosia yang
lainnya seperti Line@, Facebook,
Twitter, dan Instagram.
b. Samsung
meningkatkan kualitas dari produknya,

diharapkan mampu
dalam hal fitur (seperti keamanan data
pengguna dan kapasitas penyimapanan
data), sehingga selalu
memempertahankan atau
meningkatkan brand image yang
positif bagi perusahaan Samsung.
2) Bagi Pendliti Selanjutnya
a. Peneliti dengan variabel yang sama
diharapkan dapat memilih objek yang
berbeda dari penelitian ini (seperti
produk atau merek smartphone yang
berbeda), agar mampu mengkaji lebih
luass mengenal
variabel.
b. Pendliti selanjtutnya diharapkan dapat

pengaruh  antar

mengkombinasikan atau
menambahkan variabel yang berbeda,
seperti variabel brand loyalty, brand

equaity, dan brand jeaousy. Ha
tersebut dilakukan guna memperluas
dan memperdalam kajian penelitian.

c. Penditian selanjutnya diharapkan
mampu memperluas skala responden
agar mampu menghasilkan hasil
penelitian yang optimal, serta

penelitian  selanjutnya diharapkan

mampu meminimalisir keterbatasan

yang terjadi pada penelitianini.
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