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ABSTRACT

This research was conducted with the aim of identifying and analyzing factors that influence
purchase intentions in the beverage business. In this case, the object of this research is people in
the city of Batam who know about the beverage business and have the intention to buy beverage
business products. The independent variables used in the object of this research are social media,
content marketing, digital marketing, brand awareness, and customer satisfaction. The intervening
variable used is trust and the dependent variable used is purchase intention. This research uses a
quantitative approach in data collection and a purposive sampling technique for data analysis
using Smart PLS. The sample for this research was the community in the city of Batam with a total
of 300 respondents. The results of this study show that there is an influence of social media (SM),
content marketing (CM), digital marketing (DM), brand awareness (BA) and customer satisfaction
(CS) on purchase intention (P1) which is mediated by trust (T) in Batam city. This research also
indicates that trust (T) can significantly mediate the relationship between social media (SM),
content marketing (CM), digital marketing (DM), brand awareness (BA) and customer satisfaction
(CS) on purchase intention (PI).
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PENDAHULUAN
Bisnis kuliner mempunyai
peranan penting terhadap perekonomian
di setiap negara karena memiliki
dampak yang berpengaruh secara
signifikan untuk mendorong pendapatan
suatu daerah dan menjadi salah satu cara
dalam memainkan peran penting seperti
pertukaran budaya antara satu dengan
yang lainnya. Bisnis kuliner sendiri
merupakan salah satu bentuk usaha yang
dilakukan  oleh  seseorang  atau
kelompok, yang kegiatannya bersifat

untuk mengolah bahan makanan dan

disajikan ke dalam makanan yang siap
atau layak untuk dikonsumsi sehingga
mempunyai nilai jual yang tinggi
(Asuncion Jr, 2023). Saat ini bisnis
kuliner terus bertumbuh secara pesat
khususnya di Indonesia, hal ini dapat
dilihat pada tahun 2021 sektor bisnis
kuliner  menyumbang 41  persen
pendapatan untuk (PDB)  produk
domestik bruto (Rachman Putra et al.,
2022). Ini menunjukan bahwa industry
kuliner di Indonesia semakin
berkembang dan memberikan

keuntungan yang tinggi terhadap
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perekonomian bangsa sehingga
menciptakan peluang serta inovasi baru.

Salah satu bisnis kuliner yang
sedang populer saat ini adalah bisnis
minuman kekinian yang berbahan baku
teh dan kopi seperti thai tea, bubble tea,
es kopi susu, brown sugar milk dan lain-
lain (Zhou et al., 2023). Dilansir dari
riset yang telah dilakukan oleh Populix
dengan jumlah responden sebanyak 961
orang, iklan dari bisnis minuman
kekinian menempati peringkat satu yang
paling banyak menarik minat
masyarakat dibandingkan sektor lainnya
seperti kesehatan, kecantikan dan lain-
lain (Populix, 2021). Hal ini tidak
terlepas dari tren minuman kekininan
yang sangat populer sehingga memiliki
pasar yang luas dan membuat pelaku
usaha berlomba-lomba untuk bersaing
menjadi nomor satu.

Faktor-faktor yang mempengaruhi
niat beli minuman kekinian adalah
pengaruh  sosial media. Menurut
(McClure & Seock, 2020), media sosial
berpengaruh dalam meningkatkan niat
beli konsumen. Konsumen akan lebih
percaya dengan penawaran yang
dilakukan di media sosial ketika melihat
umpan balik dari konsumen yang lain.
Melalui  media sosial, konsumen
mendapatkan persepsi yang berbeda dan
persepsi tersebut mampu mendorong
konsumen untuk melakukan pembelian
(Sanny et al., 2020).

Dengan memanfaatkan konten
viral untuk pemasaran juga menjadi
suatu penentu niat beli konsumen. Hal
itu dikarenakan konsumen akan lebih
tertarik dengan produk ataupun tawaran
yang sedang ngetren yang menimbulkan
perhatian kepada masyakat luas (Al-
Gasawneh & Al-Adamat, 2020). Melalui
pemanfaatan konten marketing yang
benar, dapat meningkatkan niat beli
karena membuat konsumen merasa
penasaran  dengan  produk  yang
ditawarkan (Sudarsono et al., 2020).

Media digital merupakan sarana
pemasaran yang populer saat ini, dan
berperan penting dalam menentukan niat
beli  konsumen. Penerapan digital
marketing mampu menarik lebih banyak
konsumen untuk membeli produk atau
jasa yang ditawarkan. Hal itu karena
digital marketing mempelopori
pemasaran saat ini. Digital marketing
juga mampu memberikan pesan yang
kuat pada setiap pelanggan untuk
membeli suatu produk (Dastane, 2020).

Ketika ~memanfaatkan  media
digital untuk pemasaran, tentunya
semakin sering promosi dilakukan maka
konsumen akan semakin sering melihat
tampilan suatu merek. Hal itu akan
menciptakan ~ kesadaran  konsumen
terhadap suatu merek yang sudah
familiar. Semakin mudah konsumen
mengenal suatu merek, maka semakin

tinggi pula niat beli konsumen terhadap
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merek tersebut. Dengan begitu, brand
awareness memiliki peran penting
dalam menentukan niat beli konsumen
(Ellitan, 2022).

Kepuasan juga menentukan niat
beli  konsumen. Ketika konsumen
membeli dan menggunakan sebuah
produk, namun tidak puas karena tidak
sesuai dengan yang diinginkan maka
tidak akan terjadi pembelian ulang. Oleh
karena itu, semakin puas seorang
konsumen terhadap produk atau jasa
yang ditawarkan, maka semakin tinggi
pula persentase konsumen tersebut
untuk  melakukan pembelian ulang
(Dash et al., 2021).

Kepercayaan merupakan faktor
penting dalam proses pengambilan
keputusan untuk menentukan niat beli
konsumen. Biasanya konsumen akan
berkomunikasi lewat media sosial dan
melihat hasil review dari konsumen
untuk dapat menentukan niat beli. Hal
ini terjadi karena dengan adanya
komunikasi yang melibatkan konsumen
secara langsung dan akan
mempengaruhi  kepercayaan terhadap
merek atau bisnis. Kemudian
memberikan dampak positif ~ yaitu
adanya niat beli konsumen terhadap
produk yang ditawarkan (Harrigan et al.,
2021).

Dalam mengamati pentingnya
bisnis  minuman  kekinian  bagi

masyarakat khususnya di Kota Batam,

maka  peneliti  terdorong  untuk
menganalisa beberapa faktor. Dengan
tujuan untuk membuktikan apakah
social media, content marketing, digital
marketing, brand awareness dan
customers  satisfaction  berpengaruh
terhadap purchase intention pelanggan
bisnis minuman kekinian dengan trust

sebagai mediasi di Kota Batam.

METODE
Metode yang  digunakan
dalam penelitian ini ialah konsep PLS-
SEM yang dapat menguji koneksi antara
konstruk laten dalam hubungan linear
dengan parameter yang ada. Serta
metode pemilihan sampel meggunakan
non-probability sampling method dan
teknik purposive sampling. Sampel
penelitian yang dipakai dalam penelitian
ini ialah masyarakat Kota Batam yang
mengenal dan memiliki niat beli produk
minuman kekinian. Dalam
mengumpulkan  informasi,  penulis
menggunakan sumber primer berupa
penyebaran kuesioner kepada responden
dengan skala likert 1- 5 poin. Kemudian
data sekunder yang berasal dari artikel
dan jurnal oleh penulis terdahulu.
Penentuan sampel berdasarkan pada
kriteria menurut (Hair et al., 2019).
Dengan menggunakan
perbandingan 1:10 yaitu satu pertanyaan
mewakili sepuluh responden, maka total
pertanyaan yang digunakan penelitian

ini berjumlah 26, sehingga jumlah
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minimum responden penelitian sebanyak Terdapat beberapa variabel yang
260 buah. Namun untuk menghindari digunakan antara lain adalah social
kegagalan data yang tidak akurat, media, content marketing, digital
penulis menambahkan 40 responden, marketing, brand awareness dan
sehingga total responden  dalam customers satisfaction sebagai variable
peneilitian ini berjumlah 300 buah. independen. Kemudian trust atau

kepercayaan sebagai variabel

HASIL PENELITIAN

Dalam menganalisis faktor

intervening dan niat beli atau purchase

intention sebagai variabel dependen.

yang mempengaruhi purchase intention Berikut kerangka model yang digunakan

terhadap bisnis minuman kekinian

dalam penelitian ini:
dengan mediasi trust di Kota Batam.
KERANGKA MODEL
Gambar 1
Kerangka Model Penelitian
.§' Trust Purchase latention

Dalam penelitian ini, analisis kekinian dan memiliki niat beli bisnis
deskriptif diterapkan dan menggunakan minuman kekinian. Responden dalam
statistik yang dikumpulkan untuk penelitian ini  dianalisis  dengan
dijelaskan secara kualitatif. Dengan menggunakan beberapa kriteria sebagai
jumlah responden sebanyak 300 buah berikut.

yang mengetahui  bisnis minuman

Tabel 1. Data Demografi Responden

Kriteria Kategori Total Persentase

Jenis Kelamin Laki-laki 80 26,7%
Perempuan 219 73,3%
Total 300 100%

18-20 tahun 129 43%

Umur 21-26 tahun 156 52%

>26 tahun 15 5%
Total 300 100%

Domisili | Kota Batam 300 100%
Total 300 100%
SMA 196 65,3%

. - D3/D4 16 5,3%
Pendidikan Terakhir S1 86 28.7%
S2 2 0,7%
Total 300 100%
<Rp4.500.000 95 31,7%

Penghasilan Perbulan Rp4.500.000 - Rp6.999.000 144 48%
Rp7.000.000 - Rp9.999.000 43 14,3%
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| >Rp10.000.000 18 6%
Total 300 100%
Chatime 119 39,7%
Bisnis minuman kekinian yang Kopi Kenangan 94 31,3%
sering dinikmati Janji Jiwa 61 20,3%
Xi Bo Ba 26 8,7%
Total 300 100%
1 kali 14 4,6%
Seberapa sering mengonsumsi 2-3 kali 107 35,7%
minuman kekinian dalam 1 bulan 4-5 kali 153 51%
> 5 kali 26 8,7%
Total 300 100%
Pengeluaran 1 bulan untuk <Rp200.000 119 39,7%
membeli produk bisnis minuman Rp200.000 - Rp400.000 161 53,7%
kekinian >Rp500.000 19 6,3%
Total 300 100%
Sumber : data olahan (2023)
Data demografi responden Bisnis minuman kekinian yang paling

memperlihatkan ~ bahwa  perempuan
menjadi  mayoritas kelompok yang
mengetahui dan pernah membeli produk
minuman kekinian dengan jumlah 300
orang dan memberikan  kontribusi

sebesar 73,3% pada penelitian ini.

sering dinikmati oleh responden adalah
Chatime dengan jumlah 119 orang
sebesar 39,7%. Mayoritas responden

dalam penelitian

mengonsumsi

sebanyak 4-5 kali dalam sebulan dengan

minuman

sering

kekinian

Kemudian responden yang berusia 21-
26 tahun yang berjumlah 156 orang dan
berkontribusi  sebesar 52% menjadi
responden dengan kelompok usia paling
banyak. Serta usia 18-20 tahun
menyusul dengan jumlah 129 orang
sebesar 43%. Seluruh responden dalam
penelitian ini berdomisili di Kota Batam
sebanyak 300 orang dan memberikan
kontribusi ~ sebesar  100%  dalam
penelitian ini.
Mayoritas  responden  dalam

penelitian ~ ini  memiliki  jenjang
pendidikan terakhir SMA dengan jumlah
196 orang dan berkontribusi sebesar
65,3%. Rata-rata responden memiliki
pendapatan bulanan Rp4.500.000 — Rp
6.999.000 dengan jumlah 144 orang dan

memberikan kontribusi sebesar 48%.

jumlah 153 orang dan berkontribusi
sebesar 51% dalam penelitian ini.
Berikutnya
menghabiskan Rp200.000 — Rp400.000

dalam 1 bulan dalam membeli produk

mayoritas responden

bisnis minuman kekinian dengan jumlah
161 orang dan memberikan kontribusi
sebesar 53,7% dalam penelitian ini.
Uji Outer Loadings

Suatu indikator dapat dikatakan
valid melalui uji convergent validity
yang didapatkan dari nilai outer
loadings pada pengujian. Syarat dari
validitas sebuah indikator adalah nilai
outer loadings yang lebih besar dari 0,7.
Berdasarkan hasil dari outer loading
pada Tabel 2, dapat dinyatakan bahwa

keseluruhan variabel adalah valid.
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Tabel 2. Outer Loadings Tabel 3. Average Variance Extraced
Variabel LOL(th_er Keterangan (AVE)
0adings i Variabel AVE Keterangan

SM_1 0,902 Vvalid Social Media (X1) 0,813 Valid
Social Media SM_2 0911 Val!d Content Marketing (X2) 0,843 Valid
(X1) SM_3 0,900 Val!d Digital Marketing (X3) 0,820 Valid
SM_4 0,891 Val!d Brand Awareness (X4) 0,820 Valid
SM_5 0,903 Val!d Customer Satisfaction (X5) 0,837 Valid
Content cM 1 0,924 Valid Trust (Z) 0,847 Valid
Marketing CM_2 0,915 Valid Purchase Intention (Y) 0,845 Valid

(X2) CM 3 0,015 Valid Sumber: data olahan (2023)

DM_1 0,902 Valid Uji Cross Loading

Digital DM_2 0,918 Valid
Marketing [ DM 3 0,902 Valid Dengan membandingkan

(X3) DM_4 0,902 Valid o )

DM_5 0,905 Valid indikator korelasi suatu konsep dengan
BA 1 0,912 Valid . .

Brand BA 2 0,009 valid konstruk lainnya, cross loading dapat
Awareness g3 0,902 Valid . .

(X4) BA 4 0.001 Valid digunakan untuk mengetahui apakah
Customer CS 1 0,917 Valid . -
satisfaction | Co2 5,910 VAT suatu konstruk mempunyai validitas

(X5) cs 3 0917 Valid diskriminan yang cukup. Berikut hasil

T1 0,920 Valid
Trust (2) T2 0,916 Valid uji pembebanan silang yang dilakukan
T3 0,924 Valid o
T 0910 vaiid pada penelitian ini:
Purchase Pl 2 0,920 Valid . .
Intention (Y) 53 0929 Vaiid Berdasarkan  hasil uji  cross
Sumber: data olahan (2023) loading yang dilakukan, seluruh

Uji AVE

indikator ~ pada  setiap  konstruk

Berdasarkan hasil perhitungan
AVE pada Tabel 3, seluruh variabel
memiliki nilai AVE > 0,50, maka dapat

mempunyai nilai korelasi yang paling
tinggi diantara konstruk lainnya. Artinya

seluruh indikator merupakan indikator

dinyatakan bahwa keseluruhan variabel

valid dan indikator layak digunakan

merupakan variabel yang valid.

pada pengujian selanjutnya.
Tabel 4. Cross Loading

Social Contect Digital Brand Customers Trust Purchase

Media Marketing Marketing | Awareness Satisfaction 74 Intention

(X1) (X2) (X3) (X4) (X5) (Y)
SM 1 0.900 0.820 0.850 0.840 0.850 0.830 0.840
SM_2 0.910 0.850 0.870 0.860 0.850 0.870 0.870
SM_3 0.900 0.840 0.850 0.840 0.830 0.830 0.830
SM_4 0.890 0.840 0.850 0.840 0.820 0.840 0.820
SM_5 0.900 0.810 0.840 0.830 0.830 0.820 0.850
CM_1 0.860 0.920 0.850 0.860 0.850 0.840 0.850
CM_2 0.840 0.920 0.830 0.820 0.800 0.830 0.820
CM_3 0.850 0.920 0.840 0.830 0.820 0.830 0.850
DM_1 0.860 0.840 0.900 0.830 0.830 0.830 0.820
DM_2 0.860 0.840 0.920 0.840 0.840 0.840 0.870
DM_3 0.840 0.820 0.900 0.850 0.820 0.830 0.840
DM 4 0.860 0.830 0.900 0.860 0.830 0.830 0.840
DM 5 0.860 0.830 0.900 0.850 0.820 0.840 0.840
BA 1 0.850 0.840 0.850 0.910 0.840 0.850 0.840
BA 2 0.840 0.820 0.840 0.910 0.830 0.830 0.840
BA 3 0.850 0.830 0.850 0.900 0.840 0.830 0.830
BA 4 0.840 0.830 0.840 0.900 0.810 0.830 0.840
CS 1 0.860 0.820 0.850 0.850 0.920 0.830 0.840
CS 2 0.840 0.820 0.830 0.830 0.910 0.830 0.830
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Uji Cronbach’s Alpha dan Composite

Reliability
Berdasarkan  hasil  dari  uji
reliabilitas pada Tabel 5, nilai

Cronbach’s Alpha pada keseluruhan

varibel berada pada besaran nilai ideal

diatas 0,8. Maka dapat dinyatakan

bahwa

keseluruhan

variabel

dalam

penelitian ini merupakan variabel yang

reliabel.

Tabel 5. Cronbach’s Alpha and
Composite Reliability (Uji Reliabilitas)

- Cornbach’s | Composite

Variabel Alpha Reliability Keterangan
Social Media .
(X1) 0,942 0,956 Reliabel
Content .
Marketing (X2) 0,907 0,941 Reliabel
Digital .
Marketing (X3) 0,945 0,958 Reliabel
Brand .
Awareness (X4) 0,927 0,948 Reliabel
Customer
Satisfaction 0,902 0,939 Reliabel
(X5
Trust (2) 0,910 0,943 Reliabel
Purchase .
Intention (Y) 0,909 0,943 Reliabel

Sumber: data olahan (2023)

Uji VIF

Nilai

Variance

Inflation Factor

(VIF) adalah faktor yang mengukur
derajat kenaikan ragam dari koefisien
penduga regresi yang disebabkan oleh
korelasi antara variabel bebas dalam
model regresi. Apabila nilai tersebut <
VIF

dari 5 atau <=5 maka nilai

cs_3 0.850 0.830 0.840 0.840 0.920 0.850 0.840
T1 0.850 0.850 0.840 0.850 0.820 0.920 0.880
T2 0.860 0.820 0.850 0.830 0.850 0.920 0.870
T3 0.860 0.830 0.850 0.850 0.850 0.920 0.820
PI_1 0.860 0.840 0.850 0.850 0.860 0.880 0.910
PI_2 0.860 0.850 0.850 0.860 0.830 0.870 0.920
P13 0.850 0.840 0.870 0.840 0.840 0.820 0.930
Sumber : data olahan (2023)
dikategorikan sebagai nilai yang baik.

Nilai VIF disajikan pada Tabel 6.
Tabel 6. Nilai VIF

Variabel VIF

SM 1 3,623

. . SM 2 3,780
Socnfl)l(g/)ledla SM_3 3.450
SM 4 3,209

SM 5 3,624

Content M L 3,102

h CM 2 2,916
Marketing (X2) M 3 > 862
DM 1 3518

Digital DM_2 4,104
Marketing (X3) | DM_3 3,594
DM 4 3,506

DM 5 3,632

BA 1 3,396

Brand Awareness BA 2 3,313
(X4) BA_3 3,141

BA 4 3,100

Customer cs i 2,926

. - CS 2 2,751
Satisfaction (X5) s 3 3905
T1 3,021

Trust (2) T2 2,905
T3 3,212

Pl 1 2,731

e, oz oo
Pl 3 3,388

Sumber: data olahan (2023)_

Berdasarkan hasil pengujian VIF
diatas, seluruh indikator yang digunakan
pada penelitian ini memiliki nilai < dari
5. Maka, dibuktikan

seluruh indikator memiliki

bahwa
VIF

dapat
nilai
yang baik. Berikutnya dalam upaya
melihat hubungan antar variabel pada
dilakukan

struktural atau inner model yang terbagi

penelitian, pengujian

menjadi dua yaitu direct effect dan

indirect effect seperti tabel di bawah ini.
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Tabel 7. Direct Effect

Sample Mean | T-Statistics | P-Values Keterangan
Social Media (X1) — Trust (Z) 0,254 3,695 0,000 Signifikan Positif
Content Marketing (X2) — Trust (Z) 0,155 2,712 0,007 Signifikan Positif
Digital Marketing (X3) — Trust (Z) 0,176 2,311 0,021 Signifikan Positif
Brand Awareness (X4) — Trust (Z) 0,208 3,149 0,002 Signifikan Positif
Customer Satisfaction (X5) — Trust (Z) 0,186 3,110 0,002 Signifikan Positif
Trust (Z) — Purchase Intention (Y) 0,277 4,384 0,000 Signifikan Positif

Sumber : Data Primer diolah (2023)

Uji Direct Effect
Tabel 7 memperlihatkan pengaruh
langsung dari variabel-variabel yang
diuji pada penelitian ini. Signifikansi
hubungan variabel ditentukan dengan
nilai P-Value yang lebih kecil dari 0,05
dan T-Statistics diatas 1,96. Dengan
begitu, hasil uji pada Tabel 7 dapat
diinterpretasikan sebagai berikut:
H1:Social Media (X1) memiliki
pengaruh signifikan terhadap Trust
(2). Penelitian ini menunjukkan
bahwa SM berpengaruh langsung
dan secara signifikan terhadap trust
dalam produk  bisnis minuman
kekinian di Kota Batam. Hasil
kajian ini sesuai dengan penelitian
yang di lakukan oleh (Sanny et al.,
2020), (Umair Manzoor et al., 2020)
dan (lrshad et al., 2020) yang
menyatakan bahwa SM berpengaruh
signifikan terhadap trust.
H2:Content Marketing (X2) memiliki
pengaruh signifikan terhadap Trust
(2). Penelitian ini  menunjukkan
bahwa CM berpengaruh langsung
dan secara signifikan terhadap trust
dalam produk  bisnis minuman
kekinian di Kota Batam. Hasil dari

penelitian ini juga sesuai dengan

penelitian yang dilakukan oleh
(Geng et al., 2020), (Seyyedamiri &
Tajrobehkar, 2021) dan (Ashrafa et
al., 2022) yang menyatakan bahwa
CM berpengaruh signifikan terhadap

trust.

H3:Digital Marketing (X3) memiliki

pengaruh signifikan terhadap Trust
(2). Penelitian ini menunjukkan
bahwa DM berpengaruh langsung
dan secara signifikan terhadap trust
dalam produk  bisnis minuman
kekinian di Kota Batam. Hasil
kajian ini sesuai dengan penelitian
yang di lakukan oleh (Hafidhatul et
al.,, 2023), (Subawa, 2020) dan
(Hofacker et al., 2020) yang
menyebutkan bahwa DM
berpengaruh  langsung terhadap

trust.

H4: Brand Awareness memiliki

pengaruh signifikan terhadap Trust
(2). Penelitian ini menunjukkan
bahwa BA berpengaruh langsung
dan secara signifikan terhadap trust
dalam produk  bisnis minuman
kekinian di Kota Batam. Hasil
kajian ini sesuai dengan penelitian
yang di lakukan oleh (Ellitan, 2022),
(Barus, 2023) dan (Ashrafa et al.,

PERFORMANCE : Jurnal Bisnis & Akuntansi VVolume 14, No. 1, Maret 2024

181




FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS UNIVERSITAS WIRARAJA - SUMENEP

2022) yang menyampaikan bahwa
BA berpengaruh signifikan terhadap

trust.
H5: Customer Satisfaction (X5)
memiliki ~ pengaruh  signifikan

terhadap Trust (Z). Penelitian ini
CS

berpengaruh langsung dan secara

menunjukkan bahwa

signifikan terhadap trust dalam
produk bisnis minuman kekinian di
Kota Batam. Hal ini sesuai dengan
penelitian yang di lakukan oleh
(Islam et al., 2021) dan (Hung et al.,

2023) yang mengatakan bahwa CS

H6:Trust (Z2) memiliki

signifikan

pengaruh

terhadap Purchase

(Y).

menunjukkan

Intention Penelitian  ini

bahwa trust
berpengaruh langsung, akurat dan
secara signifikan terhadap purchase
intention dalam produk  bisnis

minuman kekinian di Kota Batam.

Hasil kajian ini sesuai dengan
penelitian yang di lakukan oleh
(Roza et al., 2022), (Hasan &

Sohail, 2020) dan (Umair Manzoor
et al., 2020) yang menyebutkan

bahwa trust berpengaruh langsung

berpengaruh  signifikan terhadap secara signifikan terhadap purchase
trust. intention.
Tabel 8. Indirect Effect
Sample Mean T-Statistics P-Values Keterangan
Social Media (X1) — Trust (Z) — Purchase Signifikan
Intention (YY) 0,071 2,557 0,011 Positif
Content Marketing (X2) — Trust (Z) — Signifikan
Purchase Intention (YY) 0,043 2,330 0,020 Positif
Digita_l Marketing (X3) — Trust (Z) — Purchase 0,048 2,001 0,037 Signif_il_<an
Intention (YY) Positif
Brand Awareness (X4) — Trust (Z) — Purchase Signifikan
Intention (YY) 0,057 2,626 0,009 Positif
Customer Satisfaction (X5) — Trust (Z) — Signifikan
Purchase Intention (Y) 0,051 2,476 0,014 Positif
Sumber : Data Primer diolah (2023)
Uji Indirect Effect penelitian ini  didukung juga oleh
Berdasarkan hasil uji pengaruh penelitian sebelumnya oleh (Umair

tidak
diatas, dapat diketahui bahwa :
H7: Media (X1)
pengaruh terhadap Purchase Intention
Trust (2).

menunjukkan bahwa trust

langsung atau indirect effects

Social memiliki
(Y) yang dimediasi oleh
Studi

secara signifikan

ini
positif memediasi
hubungan antara SM dan Pl pada
konsumen di Kota Batam terhadap

bisnis minuman kekinian. Penemuan

Manzoor et al., 2020) dan (Sanny et al.,
2020).

H8: Content Marketing (X2) memiliki
pengaruh terhadap Purchase Intention
(YY) yang dimediasi oleh Trust (Z). Studi
ini menunjukkan bahwa trust secara
signifikan positif memediasi hubungan
antara CM dan Pl pada konsumen di
Kota Batam terhadap bisnis minuman
Penemuan ini

kekinian. penelitian
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didukung  juga  oleh penelitian
sebelumnya oleh (Seyyedamiri &
Tajrobehkar, 2021) dan (Moslehpour et
al., 2021)

H9: Digital Marketing (X3) memiliki
pengaruh terhadap Purchase Intention
(Y) yang dimediasi oleh  Trust (Z).
Penelitian ini menunjukkan bahwa trust
secara signifikan positif memediasi
hubungan antara DM dan Pl pada
konsumen di Kota Batam terhadap
bisnis minuman kekinian. Penemuan
penelitian ini  didukung juga oleh
penelitian sebelumnya oleh (Hafidhatul
et al., 2023) dan (Dastane, 2020)

H10: Brand Awareness (X4) memiliki
pengaruh terhadap Purchase Intention
(Y) dengan Trust (Z) sebagai variabel
mediasi. Penelitian ini menunjukkan
bahwa trust secara signifikan positif
memediasi hubungan antara BA dan Pl
pada konsumen di Kota Batam terhadap
bisnis minuman kekinian. Penemuan
penelitian ini didukung juga oleh
penelitian sebelumnya oleh (Ellitan,
2022) dan (Dabbous et al., 2020).

H11l: Customer Satisfaction (X5)
memiliki pengaruh terhadap Purchase
Intention (Y) dengan Trust (Z). Studi
ini menunjukkan bahwa trust secara
signifikan positif memediasi hubungan
antara CS dan Pl pada konsumen di
Kota Batam terhadap bisnis minuman
kekinian. Penemuan penelitian ini

didukung  juga oleh  penelitian

sebelumnya oleh (Darmawan, 2019) dan
(Zhu et al., 2020).

Uji R-Square
Tabel 9. R-Square
Variabel Acéjusted R Persentase
guare
Purchase Intention () 0,918 91,8%
Trust (2) 0,898 89,8%

Sumber : Data Primer diolah (2023)
Nilai R-Square  menunjukkan

bahwa  Purchase Intention ()
dipengaruhi  oleh  social  media
Marketing (X1), content marketing
(X2), digital marketing (X3), brand
awareness  (X4) dan  customer
satisfaction (X5) dan trust (Z) sebesar
0,918 atau 91,8%, sedangkan sisanya
sebesar 8,2% adalah faktor eksternal
dari model yang belum diketahui.

Trust (Z) dipengaruhi oleh social
media  Marketing  (X1), content
marketing (X2), digital marketing (X3),
brand awareness (X4) dan customer
satisfaction (X5) sebesar 0,898 atau
89,8%, sedangkan sisanya sebesar
10,2% adalah pengaruh dari faktor
eksternal yang tidak diketahui
Uji F Square

Persyaratan nilai F Square dalam
suatu model adalah dinyatakan memiliki
effect size small apabila memiliki nilai
0,02, dinyatakan memiliki effect size
medium apabila memiliki nilai 0,15 dan
memiliki nilai effect size large apabila
memiliki nilai 0,35. Berikut merupakan
hasil uji F Square yang didapatkan pada

penelitian ini :
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Tabel 10. F-Square

Sample Mean T-Statistics P-Values Keterangan
Social Media (X1) — Trust (Z) 0,254 3,695 0,000 Medium
Content Marketing (X2) — Trust (Z) 0,155 2,712 0,007 Medium
Digital Marketing (X3) — Trust (Z) 0,176 2,311 0,021 Medium
Brand Awareness (X4) — Trust (Z) 0,208 3,149 0,002 Medium
Customer Satisfaction (X5) — Trust (Z) 0,186 3,110 0,002 Medium
Trust (Z) — Purchase Intention (YY) 0,277 4,384 0,000 Medium

Sumber : Data Primer diolah (2023)

Uji F-Square

Dapat dilihat melalui tabel 10
bahwa social media, content marketing,
digital marketing, brand awareness,
customer satisfaction dan trust memiliki
nilai pengaruh lebih dari 0,15 yang
membuktikan adanya effect size medium.

Uji SRMR
Tabel 11. SRMR

Sample Mean (M)
Saturated Model 0,027
Estimated Model 0,027

Sumber : Data Primer diolah (2023)

Berdasarkan hasil uji SRMR
diatas, nilai sampel mean pada
penelitian ini adalah sebesar 0,027 (<
0,1) yang membuktikan bahwa tingkat
eror pada penelitian ini berada pada
kategori kecil sehingga data yang
diujikan adalah data yang lolos uji
SRMR.

Uji GoF
GoF =+ Comm x R2
Comm =
0,813+0,843+0,820+0,820+0,837+0,847+0,845
- =0,832
0,918+0,898
R? =————>"—-=0,908

2
GoF  =+0,832x 0,908 =0,869
Berdasarkan perhitungan diatas,

nilai GoF adalah sebesar 0,869 yang
lebih  besar dari 0,36. Hal ini
membuktikan model penelitian yang
digunakan merupakan model yang

sangat kuat.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil dari penelitian
yang telah dilakukan, dapat disimpulkan
bahwa social media berpengaruh
signifikan terhadap trust. Content
marketing  berpengaruh  signifikan
terhadap trust. Digital marketing
berpengaruh signifikan terhadap trust.
Brand awareness berpengaruh
signifikan terhadap trust, customer
satisfaction  berpengaruh  signifikan
terhadap  trust. ~ Kemudian  trust
berpengaruh positif secara signifikan
terhadap  purchase intention dan
purchase intention dipengaruhi secara
signifikan positif oleh social media,
content marketing, digital marketing,
brand awareness dan  customer
satisfaction yang dimediasi melalui
trust. Ini menunjukkan bahwa seluruh
variabel mempengaruhi purchase
intention terhadap bisnis minuman
kekinian yang dimediasi oleh trust di
kota Batam.

Walaupun penelitian ini
berkontribusi terhadap studi, literatur
dan praktik. Namun masih ada
keterbatasan yaitu penelitian yang
dilakukan tidak dapat digeneralisasikan

ke semua industri lain. Sehingga harus
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melihat penelitian dari bidang yang lain.
Kemudian hasil penelitian ini hanya
terbatas pada faktor yang mempengaruhi
purchase intention melalui trust dalam
bisnis minuman kekinian. Maka dari itu
penelitian dimasa depan harus meneliti
faktor lain yang berpengaruh terhadap
purchase intention selain yang ada di

penelitian saat ini.
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