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ABSTRACT 

 

This research aims to analyze the influence of social media marketing, perceived price, and brand image on 

Generation Z’s purchase intention toward KOPILOJIK. This phenomenon has emerged alongside the growth of 

digital marketing and social commerce, where platforms such as Instagram, TikTok, and other social media have 

become the primary channels for KOPILOJIK to build brand exposure, convey promotional information, and shape 

price perceptions and brand image among young consumers. This research uses a quantitative approach with a 

survey method. The study population consists of Generation Z in Jakarta who are familiar with KOPILOJIK and 

have either visited or made a purchase at KOPILOJIK or follow KOPILOJIK’s social media accounts. The 

sampling technique used is purposive sampling with a minimum of 140 respondents. Data collection was conducted 

via an online questionnaire using Google Forms, consisting of four research variables measured using a Likert 

scale. The data obtained were analyzed using Partial Least Squares (PLS)-based Structural Equation Modeling 

(SEM) with the assistance of SmartPLS 4 software. The results indicate that social media marketing, perceived 

price, and brand image have a positive and significant effect on Generation Z’s purchase intention toward 

KOPILOJIK. This research is expected to provide a theoretical contribution to the development of consumer 

behavior studies in the context of digital marketing for cafes. 

 

Keywords: Social Media Marketing; Perceived Price; Brand Image; Purchase Intention; Generation Z; 

KOPILOJIK. 

 

 

 

ABSTRAK 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh social media marketing, perceived price, dan brand image 

terhadap purchase intention pada Generasi Z terhadap KOPILOJIK. Fenomena ini muncul seiring berkembangnya 

pemasaran digital dan social commerce, di mana platform seperti Instagram, TikTok, dan media sosial lainnya 

menjadi sarana utama bagi KOPILOJIK untuk membangun eksposur merek, menyampaikan informasi promosi, 

serta membentuk persepsi harga dan citra merek di kalangan konsumen muda. Penelitian ini menggunakan 

pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Populasi penelitian adalah Generasi Z di Jakarta yang mengetahui 

KOPILOJIK dan pernah berkunjung atau melakukan pembelian di KOPILOJIK maupun mengikuti akun media 

sosial KOPILOJIK. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling dengan jumlah 

minimal 140 responden. Pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner daring berbasis Google Form yang terdiri 
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dari empat variabel penelitian dengan pengukuran menggunakan skala Likert. Data yang diperoleh dianalisis 

menggunakan metode Structural Equation Modeling (SEM) berbasis Partial Least Squares (PLS) dengan bantuan 

software SmartPLS 4. Hasil penelitian menunjukkan bahwa social media marketing, perceived price, dan brand 

image berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention Generasi Z terhadap KOPILOJIK. Penelitian 

ini diharapkan memberikan kontribusi teoritis terhadap pengembangan kajian perilaku konsumen dalam konteks 

pemasaran digital kafe, serta kontribusi praktis bagi manajemen KOPILOJIK dan pelaku bisnis sejenis lainnya. 

 

Katakunci: Social Media Marketing; Perceived Price; Brand Image; Purchase Intention; Generasi Z; 

KOPILOJIK. 
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PENDAHULUAN 

Social Media Marketing (SMM) berperan penting dalam membangun keterlibatan (engagement) 

dan minat beli konsumen. Jurnal International Journal of Data and Network Science menyatakan bahwa 

“Social Media Marketing has a significant and positive impact on consumers’ purchase intention, as it 

fosters stronger engagement and brand visibility through interactive content.”(Savitri et al., 2021a). 

Temuan ini menunjukkan bahwa aktivitas SMM seperti informativeness, interactivity, entertainment, dan 

trendiness mampu secara langsung memengaruhi niat beli tanpa harus melalui variabel perantara. 

Aspek Perceived Price juga memainkan peran penting dalam pembentukan niat beli. Konsumen 

Generasi Z dikenal sebagai segmen yang sensitif terhadap nilai dan harga produk. Studi dari Jurnal 

Manajemen Teknologi dan Terapan Universitas Airlangga menyebutkan bahwa “Perceived price 

significantly influences consumers’ repurchase intentions as it reflects fairness and value alignment with 

expectations.”  Dengan kata lain, persepsi harga yang adil dan sesuai dengan kualitas produk akan 

meningkatkan niat konsumen untuk membeli ulang maupun mencoba pertama kali. 

Faktor lain yang tidak kalah penting adalah Brand image, yang menggambarkan persepsi dan 

asosiasi konsumen terhadap suatu merek. Jurnal Foods menemukan bahwa “Brand image is a determinant 

factor influencing consumers’ purchase intention of healthy foods in developing countries.”(García-

Salirrosas et al., 2024a). Hal ini menunjukkan bahwa citra merek yang positif dapat memperkuat 

kepercayaan dan preferensi konsumen terhadap produk yang ditawarkan. Dalam konteks café kekinian, 

citra merek tidak hanya terbentuk melalui kualitas rasa kopi, tetapi juga melalui desain tempat, pengalaman 

pelanggan, dan keaktifan di media sosial. 

Temuan serupa juga diperkuat oleh (Febriansyah et al., 2024) dalam jurnal Eduvest yang 

menyatakan bahwa “Social media marketing activities have a direct and significant influence on 

consumers’ purchase intentions toward plant-based beverages in Indonesia.”. Penelitian ini membuktikan 

bahwa strategi digital yang interaktif dan sesuai dengan preferensi gaya hidup konsumen muda dapat 

meningkatkan niat beli tanpa perlu mediasi dari variabel lain seperti brand trust atau brand awareness. 

Melihat berbagai temuan tersebut, dapat disimpulkan bahwa Social Media Marketing, Perceived 

Price, dan Brand image merupakan tiga faktor yang saling berkaitan dan berpengaruh langsung terhadap 

Purchase Intention, terutama di kalangan Generasi Z. Namun, hingga saat ini belum banyak penelitian yang 

secara spesifik menguji ketiga variabel tersebut secara simultan pada konteks café lokal seperti 

KOPILOJIK, yang memadukan konsep digital engagement dan customer experience. 

Penelitian ini dilakukan untuk mengisi kesenjangan tersebut dengan meneliti pengaruh langsung 

Social Media Marketing, Perceived Price, dan Brand image terhadap Purchase Intention pada Generasi Z 

di KOPILOJIK. Diharapkan hasil penelitian ini dapat memberikan kontribusi akademik terhadap literatur 

pemasaran digital serta rekomendasi praktis bagi pelaku usaha F&B dalam merancang strategi pemasaran 

yang relevan dan efektif. Secara teoritis, penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi bagi 

pengembangan ilmu pengetahuan, khususnya dalam bidang manajemen pemasaran dan perilaku konsumen 

di era digital. Hasil penelitian ini dapat memperkaya literatur mengenai hubungan antara Social Media 

Marketing, Perceived Price, dan Brand image terhadap Purchase Intention, terutama dalam konteks 

industri coffee shop yang berorientasi pada generasi muda. 
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METODE PENELITIAN 

Penelitian ini dilaksanakan selama periode September hingga Desember 2025 dan akan difokuskan 

pada Generasi-Z di daerah Jakarta Selatan sebagai subjek penelitian. Penelitian ini menggunakan 

pendekatan kuantitatif berbasis survei, karena pendekatan ini dinilai mampu memberikan gambaran empiris 

yang jelas mengenai hubungan antarvariabel yang diteliti. Metode kuantitatif menekankan pada pengukuran 

objektif melalui analisis data angka yang dikumpulkan dari populasi atau sampel tertentu. Pendekatan ini 

digunakan untuk menguji seberapa besar pengaruh social media marketing, percieved price dan  brand 

image terhadap purchase intention. Melalui metode survei, data diperoleh secara langsung dari responden 

untuk kemudian diolah secara statistik guna menghasilkan kesimpulan yang valid dan akurat. 

Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah purposive sampling, yaitu 

salah satu teknik non-probabilitas di mana pemilihan responden dilakukan secara sengaja berdasarkan 

kriteria tertentu yang telah ditetapkan oleh peneliti. Metode ini dipilih karena peneliti membutuhkan 

responden dengan karakteristik yang sesuai dengan konteks penelitian, yakni pengunjung KOPILOJIK 

yang memiliki pengalaman nyata dalam menggunakan layanan tersebut. 

Data yang digunakan dalam penelitian ini merupakan data primer. Metode pengumpulan data yang 

digunakan adalah metode survei. Survei dilakukan dengan menyebarkan kuesioner elektronik (online 

questionnaire) kepada responden yang memenuhi kriteria, yaitu Generasi Z yang berdomisili di Jakarta dan 

telah mengetahui, mengikuti media sosial, atau pernah melakukan pembelian di KOPILOJIK. Kuesioner 

disebarkan secara daring melalui Google Form untuk memudahkan proses pengumpulan data dan 

memperluas jangkauan responden. Skala pengukuran yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala 

Likert enam poin (6-point Likert scale). 

Peneliti memanfaatkan data primer untuk menganalisis informasi yangdiperoleh dengan cara 

menyebarkan kuesioner secara online kepada responden yang memenuhi kriteria tertentu. Selanjutnya, data 

yang terkumpul diolah menggunakan perangkat lunak SPSS (Statistical Program for Social Science) untuk 

mengukur tingkat validitas dan reliabilitas instrumen yang diperoleh dari responden. Dalam penelitian ini, 

peneliti melakukan pengujian terhadap kelayakan model dan hipotesis dengan menggunakan uji T, uji 

asumsi klasik dan Koefisien Determinasi. Penelitian ini melibatkan lima variabel utama yang terdiri atas 

social media marketing, perceived price, brand image, purchase intention. Setiap variabel diuraikan 

berdasarkan landasan teori yang relevan dan dirangkum dalam bentuk tabel operasionalisasi. 

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Deskripsi Data 

Tabel 1 Karakteristik Responden 

Karakteristik Responden Jumlah Responden Persentase 

Jenis 

Kelamin 

Pria 

Wanita 

87 

75 

55,4% 

44,6% 

Domisili Jakarta Selatan 

Jakarta Timur 

Jakarta Pusat 

76 

17 

9 

46,9% 

10,5% 

5,6% 
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Jakarta Utara 

Tangerang Selatan 

Bekasi 

Bogor 

Depok 

Lainnya 

2 

17 

5 

4 

3 

29 

1,2% 

10,5% 

3,1% 

2,5% 

1,9% 

17,9% 

Usia 14-29 Tahun 162 100% 

Berapa kali 

mengunjungi atau 

membeli produk di 

Cafe KOPILOJIK 

 

Baru 1 Kali 

Lebih dari 3 Kali 

 

90 

72 

 

55,6% 

44,4% 

Sumber: Data diolah dengan excel (2026) 

 

Penelitian ini terdiri atas variabel Social Media Marketing (X1), Brand Image (X2), dan Perceived 

Price (X3) yang diteliti sebagai variabel independen, serta Purchase Intention (Y) sebagai variabel 

dependen. Masing-masing variabel diukur menggunakan sejumlah indikator yang dikumpulkan melalui 

kuesioner dengan skala Likert 1–6, sehingga data yang diperoleh dapat dianalisis menggunakan statistik 

deskriptif. Analisis deskriptif ini bertujuan untuk memberikan gambaran umum mengenai persepsi 

responden terhadap setiap variabel yang diteliti berdasarkan nilai rata-rata, distribusi jawaban, serta 

kecenderungan penilaian responden. 

 

Sosial Media Marketing 

Variabel social media marketing pada penelitian ini sebagai variabel independen yang diukur 

dengan 9 item pertanyaan pada kuesioner. Secara keseluruhan, hasil ini menunjukkan bahwa Social Media 

Marketing KOPILOJIK dipersepsikan secara positif oleh responden Generasi Z. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa media sosial KOPILOJIK berperan penting dalam menyediakan informasi terkini, 

membangun kesan kekinian, serta mendorong penyebaran informasi dari mulut ke mulut secara digital, 

yang pada akhirnya berpotensi mendukung peningkatan purchase intention pada Generasi Z. 

 

Brand Image 

Variabel Brand Image pada penelitian ini sebagai variabel independen yang diukur dengan 7 item 

pertanyaan pada kuesioner. Secara keseluruhan, hasil ini menunjukkan bahwa Brand Image KOPILOJIK 

dipersepsikan secara positif oleh responden Generasi Z. Citra merek yang kuat pada aspek fungsional, 

didukung oleh reputasi dan konsistensi, serta diikuti oleh tingkat kepercayaan yang tetap baik, berpotensi 

memperkuat keyakinan konsumen dan mendorong purchase intention terhadap produk KOPILOJIK. 

 

Percieved Price 

Variabel Percieved Price pada penelitian ini sebagai variabel independen yang diukur dengan 7 

item pertanyaan pada kuesioner. Secara keseluruhan, hasil ini menunjukkan bahwa Perceived Price 

KOPILOJIK dipersepsikan secara positif oleh responden Generasi Z. Persepsi harga yang wajar dan 
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menarik, serta dinilai sepadan dengan manfaat yang diperoleh, berpotensi memperkuat keyakinan 

konsumen dan mendukung peningkatan purchase intention terhadap KOPILOJIK. 

 

Purchase Intention 

Variabel Purchase Intention pada penelitian ini sebagai variabel independen yang diukur dengan 7 

item pertanyaan pada kuesioner. Secara keseluruhan, hasil ini menunjukkan bahwa Purchase Intention 

terhadap KOPILOJIK dipersepsikan positif oleh responden Generasi Z. Temuan ini mengindikasikan 

bahwa responden memiliki preferensi yang baik terhadap merek KOPILOJIK, memiliki rencana pembelian 

ke depan, serta cukup bersedia memilih KOPILOJIK dibanding alternatif, sehingga berpotensi memperkuat 

keputusan pembelian pada produk/layanan KOPILOJIK. 

 

Uji validitas Social Media Marketing (X1) 

 

Tabel 2 Rekapitulasi Uji Validitas Social Media Marketing 

Butir Pernyataan Kriteria r-tabel 
Pearson 

Correlation 
Keterangan 

X1.1 0,381 0,722 Valid 

X1.2 0,381 0,792 Valid 

X1.3 0,381 0,789 Valid 

X1.4 0,381 0,760 Valid 

X1.5 0,381 0,761 Valid 

X1.6 0,381 0,733 Valid 

X1.7 0,381 0,797 Valid 

X1.8 0,381 0,809 Valid 

X1.9 0,381 0,738 Valid 

Sumber: Data Olahan (2026) 

 

Uji Validitas Brand Image 

 

Tabel 3 Rekapitulasi Uji Validitas Brand Image 

Butir Pernyataan Kriteria r-tabel 
Pearson 

Correlation 
Keterangan 

X2.1 0,381 0,582 Valid 

X2.2 0,381 0,621 Valid 

X2.3 0,381 0,637 Valid 

X2.4 0,381 0,607 Valid 

X2.5 0,381 0,588 Valid 

X2.6 0,381 0,571 Valid 

X2.7 0,381 0,512 Valid 

Sumber: Data Olahan (2026) 
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Uji Validitas Perceived Price (X3) 

Tabel 4 Rekapitulasi Uji Validitas Perceived Price 

Butir Pernyataan Kriteria r-tabel Pearson Correlation Keterangan 

X3.2 0,381 0,416 Valid 

X3.4 0,381 0,540 Valid 

X3.5 0,381 0,514 Valid 

X3.6 0,381 0,600 Valid 

Sumber : Data Olahan (2026) 

 

Uji Validitas Variabel Purchase Intention 

Tabel 5 Rekapitulasi Uji Validitas Purchase Intetion 

Butir Pernyataan Kriteria r-tabel Pearson Correlation Keterangan 

Y1 0,381 0,490 Valid 

Y2 0,381 0,507 Valid 

Y3 0,381 0,523 Valid 

Y4 0,381 0,533 Valid 

Y5 0,381 0,503 Valid 

Y6 0,381 0,482 Valid 

Y7 0,381 0,441 Valid 

Sumber : Data Olahan (2026) 

 

Uji Reliabilitas  

Rekapitulasi Hasil Uji Reliabilitas, dapat diketahui bahwa seluruh variabel yang digunakan dalam 

penelitian ini telah memenuhi kriteria reliabilitas. Hal ini ditunjukkan oleh nilai Cronbach’s Alpha pada 

masing-masing variabel yang seluruhnya berada di atas batas minimum kriteria reliabilitas sebesar 0,60. 

 

Uji normalitas 

Tabel 6 Hasil Uji Normalitas One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 
Sumber: Data Olahan (2026) 
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Uji Heteroskedastisitas 

Tabel 7 Hasil Uji Heteroskedastisitas 

 
Sumber : Data Olahan (2026) 

 

Uji Multikolinearitas 

Tabel 8 Hasil Uji Multikolinieritas Coefficientsa 

 
Sumber : Data Olahan (2026) 

 

Persamaan Regresi 

Tabel 9 Regresi Linier Berganda 

 
Sumber: Data Olahan (2026) 
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Uji Parsial (Uji T) 

Tabel 10 Hasil Uji Hipotesis Parsial

 

Sumber : Data Olahan (2026) 

 

Uji Simultan (Uji F) 

Tabel 11 Hasil Uji Hipotesis Simultan 

 
Sumber : Data Olahan (2026) 

 

Koefisien Determinasi 

Tabel 12 Hasil Uji Koefisien Determinasi 

 

 
Sumber : Data Olahan (2026) 
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Pembahasan 

Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Purchase Intention 

Hasil pengujian hipotesis pertama menunjukkan bahwa social media marketing berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap purchase intention pada konsumen KOPILOJIK. Dengan demikian, hipotesis 

pertama (H1) diterima. Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin baik aktivitas pemasaran yang 

dilakukan melalui media sosial, maka semakin tinggi pula niat beli konsumen terhadap produk 

KOPILOJIK. 

 

Pengaruh Brand Image Terhadap Purchase Intention 

Hasil pengujian hipotesis kedua menunjukkan bahwa brand image berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap purchase intention, sehingga hipotesis kedua (H2) diterima. Hal ini menunjukkan 

bahwa citra merek KOPILOJIK yang positif di benak konsumen mampu meningkatkan niat beli terhadap 

produk yang ditawarkan. 

 

Pengaruh Perceived Price Terhadap Purchase Intention 

Hasil pengujian hipotesis ketiga menunjukkan bahwa perceived price berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap purchase intention, sehingga hipotesis ketiga (H3) diterima. Temuan ini menunjukkan 

bahwa persepsi konsumen terhadap kewajaran dan kesesuaian harga produk KOPILOJIK berperan penting 

dalam mendorong niat beli. 

 

Output 

Secara keseluruhan, prototype aplikasi KOPILOJIK dirancang untuk memberikan gambaran visual 

mengenai alur penggunaan aplikasi pemesanan kafe yang sederhana, intuitif, dan mudah dipahami. 

Prototype ini mendukung konteks penelitian dengan menunjukkan bagaimana integrasi aplikasi digital 

dapat memengaruhi persepsi pengguna terhadap kemudahan penggunaan, citra merek, serta niat pembelian 

pada konsumen KOPILOJIK. 

 

 

 KESIMPULAN 

Secara keseluruhan, implikasi praktis penelitian ini menegaskan bahwa untuk meningkatkan 

purchase intention Generasi Z di KOPILOJIK, strategi paling efektif adalah memperkuat Brand Image 

sebagai faktor utama, lalu didukung oleh Social Media Marketing yang mampu mendorong e-WOM dan 

trendiness, serta pengelolaan harga yang tetap wajar dan memberikan value. Dengan demikian, temuan ini 

dapat digunakan sebagai dasar pengambilan keputusan manajerial dalam menyusun prioritas strategi 

pemasaran yang selaras dengan arah hipotesis penelitian, yaitu bahwa X1, X2, dan X3 berpengaruh 

terhadap Y, dengan X2 sebagai pengaruh yang paling dominan. 
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