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Abstract 
 

  The purpose of this study is to determine the influence of Mie 
Endess Bangkalan social media marketing on the purchase 
intention of generation z consumers in Bangkalan City through 
their brand image. This study uses a quantitative method by 
collecting data through a questionnaire distributed using google 
forms on social media, the number of samples in this study 
amounted to 97 respondents calculated from the lemeshow 
formula and determined by purposive sampling technique. The 
results of the analysis of data processing using SPSS Version 
30 showed that the social media marketing variable had a 
positive and significant effect on purchase intention and brand 
image, as well as the brand image variable on the purchase 
intention variable showed a positive and significant influence, 
while brand image in this study was proven to play a role in 
mediating the influence of social media marketing on purchase 
intent. These findings show the important role of social media 
marketing activities for businesses in shaping brand image and 
purchase intent and how the brand image can lead consumers 
to purchase intention. 
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PENDAHULUAN 
 Di era modern saat ini, media sosial menjadi platform digital yang umum digunakan 
oleh manusia dari berbagai belahan dunia. Kehadirannya memberikan banyak manfaat, 
terutama melalui fitur-fitur yang mendukung aktivitas berbagi informasi dan berinteraksi 
antara individu. Berdasarkan data dari We Are Social (2024), jumlah pengguna media 
sosial di dunia pada awal tahun 2024 meningkat sebesar 266 juta dari tahun 2023. Data 
tersebut mengindikasikan bahwa media sosial telah menjadi bagian yang penting dalam 
kehidupan sebagian besar masyarakat global, fenomena ini dapat menjadi peluang yang 
positif bagi pebisnis untuk memanfaatkan platform tersebut sebagai sarana memasarkan 
produknya. Priambada dalam Astuti and Matondang (2020), (Andriani et al., 2022; 
(Jannah, 2021) menyebutkan manfaat media sosial bagi UKM sebagai sarana melakukan 
promosi atau iklan, memperluas pangsa pasar, sarana pemasaran, interaksi dan 
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komunikasi dengan calon konsumen, membentuk kesadaran merek, dan meningkatkan 
penjualan.  

Berdasarkan data dari databoks.katadata.id dalam (Panggabean, 2024) pada 
tahun 2024, pengguna media sosial di Indonesia telah mencapai jumlah sebesar 191 Juta 
dengan sebagian besar usia 18 hingga 34 tahun. data tersebut menunjukkan bahwa 
platform media sosial mayoritas diakses oleh generasi z dan milenial. Generasi z 
merupakan kelompok masyarakat yang terlahir pada tahun 1997 hingga 2012 (BPS, 2021). 
Dikarenakan lahir dan tumbuh di era perkembangan teknologi dan media komunikasi, 
generasi Z umumnya cenderung memanfaatkan media sosial untuk memperoleh informasi 
mengenai produk dan layanan, membaca ulasan dari konsumen lain, serta mengikuti 
influencer yang mereka suka sebelum berbelanja (Regina, 2024; Purnomo et al., 2021). 

Salah satu sektor bisnis yang cukup menguntungkan adalah Bisnis Food and 
Baverage (FNB), merupakan bisnis yang bergerak dalam bidang penyediaan produk 
makanan dan minuman. Di tengah jumlah penduduk yang besar di Indonesia, bisnis ini 
dapat menjadi peluang yang menjanjikan apabila pemilik bisnis dapat mengelolanya 
secara tepat dan adaptif dengan tren pasar. saat ini telah banyak sektor bisnis FNB dari 
skala mikro hingga menengah yang menawarkan olahan mie sebagai menu utamanya, 
seiring dengan tingginya preferensi konsumen terhadap produk berbahan dasar mie. Mie 
Endess (Mie Enak Pedess), merupakan rumah makan yang telah berdiri sejak tahun 2016 
di Kota Bangkalan, Madura (Septaryanto, 2021) hingga saat ini dan cukup dikenal oleh 
konsumen di Kota Bangkalan dengan menu Mie Pedasnya. Meskipun harus menghadapi 
tingginya persaingan dari jenis usaha yang serupa di Bangkalan, Mie Endess masih tetap 
eksis dan digemari. sejak didirikan, Mie Endess telah menerapkan usaha pemasaran 
media sosial melalui instagram dan mengunggah berbagai konten yang berisi promosi dan 
informasi terkait produk, aktivitas pemasaran ini berpotensi memberikan kontribusi penting 
dalam membentuk citra merek dan mendorong niat beli konsumen, selain itu, citra merek 
yang telah terbentuk melalui serangkaian aktivitas pemasaran tersebut juga dapat 
memengaruhi niat beli konsumen.  
 Menurut Wang et al. (2024) strategi pemasaran media sosial merupakan usaha 
pemanfaatan media sosial secara sistematis sebagai alat instrumental untuk menciptakan, 
mengkomunikasikan, dan menyediakan produk dan layanan pemasaran. Pernyataan 
tersebut menunjukkan bahwa tidak hanya sebagai alat komunikasi antar individu, namun 
media sosiao juga berfungsi sebagai sarana untuk mengomunikasikan serta menyediakan 
produk dan layanan pemasaran. Media sosial menjadi platform yang dapat dimanfaatkan 
oleh berbagai kalangan pelaku UMKM, karena fitur-fiturnya memungkinkan mereka terlibat 
secara efektif dengan pelanggan dengan biaya yang relatif rendah (Hasan and Erika, 
2023). Kemampuan suatu bisnis dalam menyampaikan keunggulan produk dan mereknya 
dengan baik melalui media sosial, dapat membentuk gambaran positif dari konsumen 
mengenai merek, yang kemudian membentuk citra merek yang baik di benak konsumen. 
sebagaimana hasil penelitian yang dilakukan oleh Asyahra and Rivai (2024), Goca et al. 
(2024), serta Zain and Hasan (2024) menunjukkan bahwa pemasaran media sosial 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek, namun hasil yang berbeda 
ditunjukkan dalam penelitian yang dilakukan oleh Alfira et al. (2021) bahwa pemasaran 
media sosial berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap citra merek. 
 Menurut Salim et al. (2023) niat beli merupakan kegiatan dalam memusatkan 
perhatian terhadap suatu barang yang diiringi dengan perasaan senang terhadap barang 
tersebut, sehingga menimbulkan niat untuk membeli. Menurut Peter and Olson (2008) 
pemasar dapat merangsang niat beli dengan membentuk keyakinan mengenai dampak 
positif yang diakibatkan dari pembelian dan penggunaan terhadap produk. Adapun 
rangsangan tersebut dapat diciptakan melalui berbagai jenis komunikasi pemasaran, yang 
saat ini dapat dilakukan melalui media sosial. Penelitian yang dilakukan oleh Tarigan and 
Noverin (2024), Jamil et al. (2022), serta Taufik et al. (2022) menghasilkan kesimpulan 
bahwa niat beli konsumen dipengaruhi oleh aktivitas pemasaran media sosial, sementara 
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hasil sebaliknya diperoleh dalam penelitian yang dilakukan Atmaja and Rahayu (2023) 
bahwa pemasaran media sosial tidak memengaruhi niat beli, begitu juga penelitian yang 
dilakukan oleh Goca et al. (2024) menunjukkan pengaruh negatif dari pemasaran media 
sosial terhadap niat beli. 
 Menurut Kadi (2024) Ingatan konsumen terhadap citra suatu merek diperoleh dari 
kejadian yang dialami konsumen secara langsung dan persepsi yang dibentuk oleh 
perusahaan melalui berbagai jenis komunikasi, seperti iklan, promosi, kinerja pelayanan, 
hubungan masyarakat, dan fasilitas toko. pernyataan tersebut menunjukkan bahwa suatu 
usaha turut berperan penting dalam membentuk citra mereknya kepada konsumen, yang 
di era digital saat ini dapat dilakukan dengan menciptakan dan menyebarkan konten yang 
relevan melalui berbagai platform media sosial. Citra merek tersebut dapat berguna bagi 
konsumen dalam mempertimbangkan merek mana yang akan dipilihnya. Hasil penelitian 
yang dilakukan oleh Sjukun & Yulius (2023) menunjukkan bahwa niat konsumen dalam 
melakukan pembelian dapat dipengaruhi oleh mutu produk dan ketersediaan informasi 
yang relevan dengan produk, yang mencakup  harga, prosedur pembelian, serta kelebihan 
dan kekurangan suatu produk dibandingkan  dengan merek lain yang sejenis. Penelitian 
yang dilakukan oleh Atmaja and Rahayu (2023), Aditya and Yasa (2024), serta AlQodry 
and Kuswanto (2024) yang memperoleh kesimpulan bahwa citra merek memengaruhi niat 
beli secara positif dan signifikan, hasil ini tidak sejalan dengan penelitian dari Tsabitah and 
Anggraeni (2021) dan Zain and Hasan (2024) yang menyimpulkan sebaliknya. 
 Berdasarkan kesenjangan hasil temuan-temuan pada penelitian terdahulu yang 
telah dijabarkan, menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran media sosial tidak selalu 
memberikan hasil yang optimal sesuai dengan yang diharapkan. oleh karena itu 
berdasarkan hal tersebut, maka penulis tertarik untuk meneliti kembali topik pemasaran 
media sosial dalam memengaruhi niat beli konsumen melalui citra merek sebagai variabel 
intervening pada objek penelitian Mie Endess Bangkalan. 
 
METODE PENELITIAN 

Objek dari penelitian ini merupakan Rumah Makan Mie Endess yang berlokasi di 
kota Bangkalan. Jenis penelitian yang digunakan yaitu metode kuantitatif dengan 
melakukan survei kepada sampel untuk menjelaskan pengaruh antara variabel. Adapun 
populasi penelitian ini merupakan konsumen Mie Endess Bangkalan yang berdomisili di 
Kota Bangkalan dengan karakteristik sampel yang dipilih merupakan generasi z (pria dan 
wanita berusia 17-27 tahun) dan pernah melihat, mengakses, atau mengikuti akun 
instagram @mieendessbangkalan. Jumlah sampel yang dikumpulkan sebesar 97 
responden yang ditentukan melalui rumus lemeshow dengan margin eror sebesar 10% 
hingga memperoleh hasil perhitungan sebesar 96,04 yang kemudian penulis bulatkan 
menjadi 97. data yang digunakan bersumber dari data primer yaitu hasil kuesioner online 
yang disebar melalui media sosial, serta data sekunder dari jurnal, buku, website, dan akun 
media sosial mie endess. Untuk teknik analisis dalam penelitian ini menggunakan software 
SPSS versi 30 untuk mengolah data dan mencari hubungan antara variabel dengan 
analisis jalur. 
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HASIL  
Uji Validitas 
Validitas membuktikan bahwa suatu alat ukur dapat secara tepat mengukur sesuatu yang 
ingin diukur (Siregar, 2017), kriteria yang dapat digunakan untuk menunjukkan validitas 
suatu alat ukur yaitu apabila nilai pearson correlation lebih dari 0,3. 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas 
Variabel Item Pearson 

Correlation 
Standar Keterangan 

Pemasaran Media Sosial 
(X) 

X1 0,828  
> 0,3 

 

Valid 
X2.1 0,818 
X2.2 0,825 
X3.1 0,753 
X3.2 0,638 
X4.1 0,765 
X4.2 0,821 

Niat Beli (Y) Y1.1 0,517 
Y1.2 0,532 
Y1.3 0,603 
Y2.1 0,621 
Y2.2 0,696 
Y2.3 0,535 
Y3.1 0,598 
Y3.2 0,710 
Y4.1 0,700 
Y4.2 0,670 

Citra Merek (Z) Z1 0,767 
Z2 0,806 
Z3 0,748 

   Sumber: Hasil Olah Peneliti menggunakan spss versi 30 
  
Hasil uji validitas pada setiap variabel di atas yang meliputi pemasaran media sosial (x) 
niat beli (y) dan citra merek (z) dinyatakan valid, hal ini dibuktikan dengan seluruh nilai 
pearson correlation yang menunjukkan angka di atas 0,3. 
 
Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas digunakan untuk melihat konsistensi hasil pengukuran saat mengukur gejala 
yang sama melalui alat pengukur yang sama selama 2 kali atau lebih (Siregar, 2017). 
Dalam teknik perhitungan alpha cronbach, suatu instrumen disebut reliabel apabila nilai 
koefisien reliabilitasnya di atas 0,6. 
 

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach’s
Alpha Standar Keterangan 

Pemasaran Media Sosial 
(X) 0,891 

 > 0,6 Reliabel Niat Beli (Y) 0,869 
Citra Merek (Z) 0,658 

  Sumber: Hasil Olah Peneliti menggunakan spss versi 30 
 
Berdasarkan hasil pada tabel 2 di atas, maka dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel 
yang meliputi pemasaran media sosial (x), niat beli (y), dan citra merek (z) dinyatakan 
reliabel, dikarenakan nilai cronbach’s alpha yang bernilai lebih dari 0,6. 

 
  



 
 

208 

Uji t 
Hasil uji t hitung digunakan untuk membuktikan kebenaran hipotesis, dengan melihat 
pengaruh parsial antara satu variabel dengan variabel lain. Menurut Sarwono (2018), 
hipotesis diterima jika nilai t hitung lebih besar dari t tabel, berlaku juga sebaliknya. Selain 
itu, membandingkan nilai signifikansi dengan nilai probabilitas juga dapat dilakukan dalam 
pengujian ini, apabila nilai sig lebih kecil dari 0,05, maka artinya variabel independen 
secara signifkan memengaruhi variabel dependen (Dulli, 2019) 

Tabel 5. Hasil Uji t substruktur 1 
Persamaan t Sig 
(Constant) 13,345 <,001 

Pemasaran Media Sosial (X) 2,950 0,004 
    Variabel Dependen: Citra Merek (z) 
    Sumber: Hasil Olah Peneliti menggunakan spss versi 30 
 
Hasil uji pada substruktur 1 yang telah disajikan pada tabel 5 di atas, diperoleh nilai t hitung 
sebesar 2,950 yang lebih tinggi dari nilai t tabel sebesar 1,985. selain itu, nilai signifikansi 
yang dihasilkan yaitu sebesar 0.004 yang artinya berada dibawah nilai 0,05. sehingga 
disimpulkan bahwa pemasaran media sosial (x) secara signifikan memengaruhi citra 
merek (z). 

Tabel 6. Hasil Uji t substruktur 2 
Persamaan t Sig 
(Constant) 2,930 0,004 

Pemasaran Media Sosial (X) 11,165 <,001 
Citra Merek (z) 4,049 <,001 

    Variabel Dependen: Niat Beli (y) 
    Sumber: Hasil olah peneliti menggunakan spss versi 30 
 
Hasil pengujian yang tercamtum pada tabel 6 di atas menunjukkan pengaruh signifikan 
pemasaran media sosial (x) dan citra merek (z) secara parsial terhadap niat beli konsumen 
(y), dibuktikan dengan nilai t hitung variabel pemasaran media sosial terhadap niat beli 
yaitu 11,165 yang bernilai lebih besar dari t tabel sebesar 1,985, begitupun dengan variabel 
citra merek terhadap niat beli yang menunjukkan nilai t hitung sebesar 4,049. adapun nilai 
signifikansi pada kedua variabel tersebut yaitu <,001 yang artinya berada di bawah batas 
yang ditentukan yaitu 0,05. 
 
Koefisien Determinasi 
dalam uji koefisien determinasi, hubungan antara kedua variabel dianggap signifikan 
apabila nilai signifikansi berada di bawah 0,05. Adapun rumus dari koefisien determinasi 
yaitu mengalikan nilai R2 dengan 100% (Sarwono, 2018). Adapun nilai R Square pada 
substruktur 1 dalam penelitian ini yaitu sebesar 0,084 dan substruktur 2 sebesar 0,660, 
artinya variabel pemasaran media sosial  memengaruhi variabel citra merek sebesar 8,4%, 
sementara sisanya yaitu 91,6% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak sedang diuji dalam 
penelitian ini. Sedangkan variabel pemasaran media sosial dan citra merek secara parsial 
memengaruhi niat beli sebesar 66% dan selebihnya yaitu 34% dijelaskan oleh variabel lain 
yang juga tidak diuji dalam penelitian ini. 
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Pengaruh Langsung 
Tujuan dilakukannya analisis pengaruh langsung yaitu untuk melihat ada tidaknya 
pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen secara langsung. (Juanim, 
2020). 
 

Tabel 8. Hasil Pengaruh Langsung antara variabel 
Variabel Standardized Coefficient 

(Beta) 
X terhadap Z 0,290 
X terhadap Y 0,701 
Z terhadap Y 0,254 

    Sumber: Hasil olah peneliti menggunakan spss versi 30 
 
Hasil pengaruh langsung antara variabel yang ditunjukkan pada tabel 8 di atas, diperoleh 
kesimpulan bahwa variabel pemasaran media sosial (x) memengaruhi variabel citra merek 
(z) sebesar 0,290, yang berdasarkan pendekatan dari Sarwono (2018) hasil ini bermakna 
bahwa peningkatan aktivitas pemasaran media sosial yang dilakukan dapat berkontribusi 
pada kenaikan citra merek sebesar 29%. kemudian hasil standardized coefficient (Beta) 
pada variabel pemasaran media sosial (x) terhadap variabel niat beli (y) sebesar 0,701 
atau 70,1% dapat diartikan bahwa peningkatan aktivitas pemasaran media sosial juga 
akan cenerung meningkatkan niat konsumen untuk membeli sebesar 70,1%. Terakhir yaitu 
hasil pengaruh langsung variabel citra merek (z) terhadap niat beli (y) disimpulkan dengan 
peningkatan citra merek yang positif di benak konsumen akan meningkatkan pula niat 
untuk membeli sebesar 25,4% 
 
Pengaruh Tidak Langsung 

Tujuan dilakukannya analisis pengaruh tidak langsung yaitu untuk menentukan pengaruh 
variabel independen terhadap variabel dependen melalui variabel lain (intervening) 
(Juanim, 2020). Hasil pengaruh tidak langsung pada penelitian ini berdasarkan Sarwono 
(2018) dilakukan dengan mengalikan hasil pengaruh langsung antara variabel pemasaran 
media sosial (x) terhadap variabel citra merek (z) sebesar 0,290 dan variabel citra merek 
(z) terhadap niat beli (y) sebesar 0,254. adapun hasil dari perhitungan tersebut diperoleh 
nilai 0,07366, yang berarti pemasaran media sosial memengaruhi niat beli melalui citra 
merek sebesar 0,07366. Selain menggunakan rumus tersebut, penulis juga menggunakan 
uji sobel untuk menentukan signifikansi dari variabel citra merek dalam hubungan 
pemasaran media sosial terhadap niat beli. 
 
Gambar 1. Hasil Uji Sobel citra merek antara pemasaran media sosial terhadap niat beli 

 
 

 
 

                    

Sumber:http://quantpsy.org/sobel/sobel.htm 
 

Hasil uji sobel pada Gambar 1 di atas, menunjukkan nilai sebesar 2,537. Hasil ini kemudian 
dibandingkan dengan tingkat kepercayaan sebesar 1,96 (95%), apabila nilai t hitung pada 
uji sobel lebih besar dari 1,96 maka diperoleh kesimpulan bahwa variabel citra merek 
berperan dalam memediasi pengaruh variabel pemasaran media sosial (independen) 
terhadap variabel niat beli (dependen) (Putri and Sukawati, 2019). Berdasarkan hasil 
tersebut, maka disimpulkan bahwa variabel citra merek secara signifikan berperan dalam 
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memediasi pengaruh variabel pemasaran media sosial terhadap niat beli di Mie Endess 
bangkalan. 
 
PEMBAHASAN 
Pemasaran Media Sosial berpengaruh positif dan signfikan terhadap Citra Merek 
Hasil uji hipotesis yang telah jabarkan sebelumnya menunjukkan bahwa terdapat pengaruh 
positif yang signifikan dari variabel pemasaran media sosial yang dijalankan oleh Mie 
Endess terhadap citra mereknya. Pernyataan ini memperkuat hasil penelitian yang 
dilakukan oleh Dewanti and Santika (2024), Goca et al. (2024), Zain and Hasan (2024), 
dan Aditya and Yasa (2024) yang menyatakan bahwa pemasaran melalui media sosial 
memiliki dampak positif dan signifikan pada citra merek. Adapun nilai koefisien beta pada 
kedua variabel tersebut menunjukkan nilai sebesar 0,290 atau jika dipersenkan menjadi 
29%, nilai ini membuktikan bahwa semakin baik penerapan pemasaran media sosial yang 
meliputi dimensi entertainment, interaction, customization, dan trendiness maka semakin 
meningkat pula citra merek dari Mie Endess. Sebagaimana pernyataan dari Aditya and 
Yasa (2024) dalam penelitiannya bahwa semkain tinggi pemasaran media sosial yang 
dilakukan, maka semakin tinggi pula citra merek yang dimiliki oleh perusahaan di benak 
konsumen. 
Hasil dalam penelitian ini membuktikan bahwa media sosial tidak hanya berguna untuk 
menjalin interaksi antara individu, namun juga bermanfaat untuk membentuk citra merek. 
sebagaimana yang dinyatakan oleh Kartika and Pandjaitan (2023) bahwa pemasaran 
media sosial tidak hanya berguna untuk menyebarkan konten, melainkan juga mendorong 
interaksi yang positif dan berkontribusi pada citra merek. selain itu, faktor yang perlu 
diperhatikan oleh pemasar adalah memastikan bahwa media sosial yang digunakan dalam 
aktivitas pemasaran tersebut dapat berguna dan menarik bagi konsumen, yaitu isi dan 
gaya konten yang diunggah sesuai dengan kebutuhan, selera, dan minat konsumen. 
Adapun usaha pemasaran media sosial yang dilakukan oleh rumah makan Mie Endess 
telah memenuhi beberapa aspek, seperti interaksi antara konsumen dan admin media 
sosial, konten menarik dan berisi pesan informatif yang akan dibutuhkan oleh konsumen, 
dan beberapa konten yang trendi, namun masih kurang pada frekuensi dalam 
mengunggah konten di akun media sosial instagramnya. 
 
Pemasaran Media Sosial berpengaruh positif dan signfikan terhadap Niat Beli 
Berdasarkan hasil uji hipotesis yang telah dilaksanakan di atas menunjukkan bahwa 
variabel pemasaran media sosial yang dilakukan oleh Mie Endess berpengaruh positif dan 
signfikan terhadap niat beli konsumen generasi z. Pernyataan ini mendukung penelitian 
yang dilakukan oleh AlQodry and Kuswanto (2024), Kartika and Pandjaitan (2023), dan 
Taufik et al. (2022) yang menyatakan bahwa pemasaran media sosial memiliki dampak 
positif dan signifikan pada niat beli. Adapun nilai koefisien beta pada kedua variabel 
tersebut menunjukkan nilai sebesar 0,701 atau jika dipersenkan menjadi 70,1%, yang 
berarti  bahwa semakin baik penerapan pemasaran media sosial yang meliputi dimensi 
entertainment, interaction, customization, dan trendiness maka semakin meningkat pula 
niat beli konsumen Mie Endess Bangkalan. 
Menurut Peter and Olson (2008) pemasar dapat merangsang niat beli dengan membentuk 
keyakinan mengenai dampak positif yang diakibatkan dari pembelian dan penggunaan 
terhadap produk. Adapun rangsangan tersebut dapat diciptakan melalui berbagai jenis 
komunikasi pemasaran, yang saat ini dapat dilakukan melalui media sosial. oleh karena 
itu, maka pemasar perlu mengoptimalkan aktivitas pemasaran yang dilakukan media 
sosialnya agar dapat mendorong niat konsumen untuk membeli. Hasan and Erika (2023) 
dalam penelitiannya menyatakan bahwa niat beli dapat mengalami peningkatan dengan 
penerapan pemasaran media sosial yang baik. 
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Citra Merek berpengaruh positif dan signfikan terhadap Niat Beli 
Berdasarkan hasil uji hipotesis pada kedua variabel ini,  dapat disimpulkan bahwa variabel 
citra merek Mie endess berpengaruh positif dan signfikan terhadap niat beli konsumen 
generasi Z. Pernyataan ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh Sastrawani and 
Pramudana (2024), Faisal and Ekawanto (2021), S. Sjukun and Yulius (2023) yang 
menyatakan bahwa citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. 
Adapun nilai koefisien beta pada kedua variabel tersebut menunjukkan nilai sebesar 0,254 
atau jika dipersenkan menjadi 25,4%. Nilai ini membuktikan bahwa semakin baik citra 
merek yang dimiliki oleh Mie Endess yang meliputi kekuatan asosiasi merek, kesukaan 
asosiasi merek, dan keunikan merek, maka semakin meningkat pula niat beli dari 
konsumen Mie Endess. 
Purba and Jahja (2024)  dalam penelitiannya menyatakan bahwa citra merek yang positif 
dapat menciptakan daya tarik dan membangun kepercayaan, serta mendorong 
kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian. Hal ini terjadi dikarenakan salah 
satu fungsi merek yang berguna untuk memilah produk yang terbaik dari berbagai alternatif 
merek yang ada untuk memenuhi kebutuhan konsumen, sebagaimana menurut Hariyanto 
(2023) bahwa merek yang kuat dapat menghasilkan keunggulan bersaing, meningkatkan 
loyalitas pelanggan, serta memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Hasil koefisien 
beta di atas, menunjukkan bahwa Mie Endess memiliki citra merek yang positif dibenak 
konsumen sebagai rumah makan yang terkenal dengan berbagai varian menu yang sesuai 
dengan harapan konsumen terhadap produknya. 
 
Citra Merek secara signifikan memediasi Pemasaran Media Sosial terhadap Niat Beli 
Berdasarkan hasil perhitungan pengaruh tidak langsung dari variabel citra merek dalam 
memediasi pengaruh pemasaran media sosial terhadap niat beli, diperoleh nilai sebesar 
0,0736 < 0,701. Apabila hasil perhitungan pengaruh langsung lebih besar dibandingkan 
dengan pengaruh tidak langsung, maka dapat dikatakan bahwa pengaruh yang utama 
adalah pengaruh langsung (Arumsasi et al., 2015), sedangkan berdasarkan perhitungan 
uji sobel diperoleh nilai 2,357 yang berarti lebih besar dari tingkat kepercayaan sebesar 
1,96, sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel citra merek berperan secara signifikan 
dalam memediasi pengaruh variabel pemasaran media sosial terhadap niat beli, hasil ini 
sejalan dengan penelitian dari Atmaja and Rahayu (2023), Faisal and Ekawanto (2021), 
Sabella et al. (2022). 
Febriansyah et al. (2024)  dalam penelitiannya menyatakan bahwa pemasaran media 
sosial dapat menampilkan citra merek kepada konsumen, lalu menarik perhatiannya, serta 
memungkinkan konsumen untuk membeli produk. Citra merek yang sudah terbentuk 
dengan kuat dapat memengaruhi kecenderungan konsumen untuk membeli, sebagaimana 
yang dinyatakan oleh Waworuntu et al. (2022) bahwa kegiatan pemasaran melalui media 
sosial yang membagun citra merek dengan baik dapat menimbulkan niat untuk membeli. 
 
SIMPULAN 

Berdasarkan hasil olah data, interpretasi, dan analisis hubungan pengaruh langsung 
dan tidak langsung di atas, maka dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif dan 
signifikan antara pemasaran media sosial Mie Endess Bangkalan terhadap niat beli 
konsumen Generasi Z dan citra mereknya, begitu pula pengaruh antara citra merek 
terhadap niat beli. Selain itu, pemasaran media sosial Mie Endess juga berpengaruh 
terhadap niat beli Konsumen Generasi Z secara tidak langsung melalui citra merek, 
sebagai variabel intervening. Temuan ini menyoroti pentingnya pemanfaatan media sosial 
bukan hanya sebagai sarana untuk mengunggah konten tanpa arah, melainkan sebagai 
alat promosi strategis dan sarana interaksi aktif dengan konsumen. UMKM diharapkan 
dapat menyajikan konten yang informatif, menarik, dan relevan dengan kebutuhan, minat, 
dan selera konsumen, selain itu, gaya penyajian konten perlu disesuaikan dengan tren 
yang sedang berkembang agar tidak hanya mampu menarik perhatian konsumen, namun 
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juga dapat membangun asosiasi positif terhadap merek, dan pada akhirnya merangsang 
niat untuk membeli, karena citra merek yang terbentuk secara positif dalam benak 
konsumen terbukti mampu meningkatkan niat beli. Hasil pengamatan penulis pada akun 
media sosial instagram Mie Endess Bangkalan menunjukkan bahwa Mie Endess telah 
menerapkan aktivitas pemasaran media sosial yang baik, dalam bentuk konten yang 
menarik dan informatif, namun masih kurang aktif dalam  mengunggah konten pada 
akunnya, sehingga hal tersebut dapat menjadi masukan bagi Mie Endess. 

Secara teoritis, penelitian ini memberikan kontribusi dalam memperluas 
pemahaman tentang aktivitas pemasaran media sosial dan perilaku konsumen, serta 
memperkuat teori dan hasil penelitian terdahulu. Sementara itu, secara praktis, hasil 
penelitian ini dapat menjadi acuan bagi pemasar untuk mengoptimalkan aktivitas 
pemasaran melalui media sosial guna membangun citra merek yang positif dan 
mendorong niat beli konsumen, sehingga pemilik usaha diharapkan dapat meningkatkan 
daya saing di tengah persaingan pasar yang kompetitif. Adapun keterbatasan dalam 
penelitian ini terletak pada jumlah sampel yang terbatas dan hanya berfokus pada 
konsumen Generasi Z di Kota Bangkalan, serta pada model penelitian yang masih kurang 
variatif, karena tidak menambahkan variabel lain yang lebih relevan, sehingga diharapkan 
dapat menjadi pertimbangan dalam penelitian selanjutnya. 
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