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Keywords: Social Media seen Lemonilo advertisements on social media. A
Marketing, Brand Image, total of 100 respondents were selected using
Purchase Intention, Lemonilo purposive sampling, while data analysis was

conducted using Partial Least Square Structural
Equation Modeling (PLS-SEM). The results show
that social media marketing has a positive and
significant effect on purchase interest, indicating that
creative and interactive digital communication
strategies can attract attention and build closeness
with consumers. In addition, brand image also has a
positive and significant effect on purchase intention,
confirming that a strong brand image as a healthy
product can increase consumer trust and preference.
Thus, this study confirms that optimizing social
media marketing and strengthening brand image are
important factors in increasing purchase intention
and Lemonilo's competitiveness in the instant noodle
industry.

PENDAHULUAN

Pada era globalisasi saat ini, dinamika sosial dan perkembangan teknologi telah
menyebabkan munculnya kebutuhan akan solusi praktis di berbagai bidang, termasuk konsumsi
makanan (Prasetiyo et al., 2024) . Salah satu jenis makanan pokok yang memiliki tingkat
konsumsi tinggi di Indonesia adalah mi instan (Karem & Sulistyowati, 2024). Pada tahun 2023,
Indonesia tercatat sebagai negara dengan tingkat konsumsi mi instan tertinggi kedua di dunia
setelah Tiongkok (Masrudi, 2024) . Berdasarkan laporan World Instant Noodles Association
(WINA), masyarakat Indonesia mengonsumsi sekitar 14,54 miliar porsi mi instan, atau setara
dengan 12% dari total konsumsi global. Jumlah tersebut menunjukkan peningkatan dibandingkan
tahun 2022 yang mencapai 14,26 miliar porsi (Isnur, 2024). Tingginya angka konsumsi ini tidak
terlepas dari karakteristik mi instan yang praktis dan mudah disajikan serta harganya yang
ekonomis, sehingga menjadi pilihan utama bagi masyarakat yang memiliki aktivitas padat dan
membutuhkan makanan cepat saji. Selain itu, inovasi rasa dan variasi produk seperti mi goreng
dengan cita rasa khas Indonesia, turut memperkuat daya tarik mi instan di kalangan konsumen
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(Rukiah, 2024). Namun demikian, mi instan sering dipersepsikan sebagai makanan yang kurang
menyehatkan karena memiliki kandungan karbohidrat yang tinggi tetapi rendah serat, vitamin,
dan mineral, sehingga menimbulkan kekhawatiran di kalangan masyarakat terhadap potensi
dampak buruknya bagi kesehatan (Anggraini & Siregar, 2024) . Sejalan dengan hal tersebut,
dalam beberapa tahun terakhir kesadaran masyarakat Indonesia terhadap pola hidup sehat
menunjukkan peningkatan yang cukup signifikan. Survei Kementerian Kesehatan tahun 2024
menunjukkan bahwa 70% masyarakat perkotaan telah rutin berolahraga minimal tiga kali dalam
seminggu. Angka ini meningkat pesat dibandingkan tahun 2020 yang hanya sebesar 40%
(Bukhari, 2024).

Seiring meningkatnya kesadaran kesehatan, muncul permintaan terhadap produk mi instan
yang lebih sehat. Meskipun mi instan telah dianggap sebagai makanan pokok kedua masyarakat
Indonesia, kekhawatiran terhadap kandungan pengawet dan bahan kimia tetap menjadi isu utama
(Pambudi, 2024) . Salah satu merek yang hadir menjawab kebutuhan tersebut adalah Lemonilo
yang menawarkan produk mi instan dengan klaim kesehatan (Ningrum et al., 2024) . Namun,
berdasarkan data Compas.co.id (2024), Indomie tetap mendominasi pasar dengan pangsa sebesar
64,3%, disusul Sedaap sebesar 13,9%. Sementara itu, Lemonilo menempati urutan ketiga dengan
pangsa 3,8% yang lebih tinggi dibandingkan beberapa merek lain seperti Pop Mie, Gaga, dan La
Fonte (Andini, 2024) . Kondisi ini mencerminkan ketidakseimbangan antara citra Lemonilo
sebagai mi instan sehat dengan tingkat penguasaan pasar yang masih terbatas. Oleh karena itu,
penerapan strategi pemasaran digital, khususnya melalui social media marketing memiliki peran
penting bagi Lemonilo untuk memperkuat brand image sekaligus meningkatkan minat beli
konsumen.

Social media marketing merupakan pendekatan strategis yang memanfaatkan berbagai
platform media sosial untuk meningkatkan kesadaran, pengenalan, serta daya ingat konsumen
terhadap suatu merek, sekaligus mendorong mereka untuk melakukan tindakan tertentu yang
berkaitan dengan produk maupun perusahaan (Ramandani et al., 2024) . Saat ini, peran social
media marketing semakin penting karena media sosial tidak lagi sekadar menjadi alat promosi,
melainkan juga berfungsi sebagai ruang interaksi yang memungkinkan terbangunnya hubungan
dan keterlibatan yang lebih erat antara merek dan konsumennya. Hal ini sejalan dengan tren
penggunaan media sosial di Indonesia yang terus mengalami peningkatan. Data terbaru tahun
2025 menunjukkan bahwa YouTube menjadi platform dengan jumlah pengguna terbesar, yaitu
sekitar 81% dari total pengguna media sosial, diikuti oleh Instagram sebesar 74%, serta platform
lainnya seperti Facebook, TikTok, dan LinkedIn (Lintang, 2025) . Fakta ini mengindikasikan
bahwa media sosial telah bertransformasi sebagai ruang digital utama bagi masyarakat Indonesia
untuk memperoleh informasi, menjalin interaksi, sekaligus membentuk persepsi terhadap produk
maupun merek. Dalam hal ini, Lemonilo termasuk salah satu merek yang secara aktif
memanfaatkan media sosial untuk memperkuat citra dan memperluas jangkauan konsumen.
Aktivitas ini tercermin dari jumlah pengikut akun resmi Lemonilo pada berbagai platform, yakni
598 ribu di Instagram, 433 ribu di TikTok, 26.627 di X (Twitter), 99,6 ribu di YouTube, serta
120 ribu di Facebook. Data tersebut memperlihatkan potensi besar audiens digital yang dapat
dijangkau, sehingga strategi social media marketing Lemonilo berpeluang memengaruhi brand
image serta minat beli konsumen. Dengan cakupan pasar digital yang luas, strategi pemasaran
media sosial yang diterapkan oleh Lemonilo tidak hanya berfungsi untuk meningkatkan
kesadaran merek, tetapi juga memperkuat citra positifnya sebagai produsen produk sehat di
kalangan konsumen. Citra merek atau brand image sendiri merupakan aspek fundamental yang
membedakan suatu produk dari produk lain yang terbentuk melalui tampilan visual, informasi,
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keyakinan, serta persepsi yang melekat pada suatu merek (Tarigan & Gunawan, 2024) . Citra

merek yang kuat memungkinkan konsumen untuk lebih mudah mengenali produk, menilai

kualitasnya, serta menumbuhkan kepercayaan yang pada akhirnya mendorong keputusan
pembelian.

Keputusan pembelian yang dilakukan konsumen pada dasarnya dipengaruhi oleh sejumlah
faktor psikologis, dan salah satu yang paling berperan adalah minat (Afandi et al., 2024). Minat
beli timbul ketika konsumen merasa yakin bahwa suatu produk mampu memberikan nilai atau
manfaat yang sepadan, bahkan melampaui biaya yang mereka keluarkan (Carlina & Ekowati,
2022). Berbagai penelitian sebelumnya telah menyoroti hubungan antara social media marketing
dan brand image terhadap minat beli konsumen. Hasil penelitian oleh Devi et al. (2024) ,
Muhammad et al. (2021), serta Afandi et al. (2024) menunjukkan bahwa social media marketing
berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian. Namun, temuan berbeda
diungkapkan oleh Nurdin et al. (2023) serta Hidayati & Priyono (2024) yang menyatakan bahwa
pemasaran media sosial tidak memberikan pengaruh signifikan apabila kontennya tidak relevan
dengan kebutuhan audiens. Kondisi serupa juga ditemukan pada variabel brand image. Studi
yang dilakukan oleh Lukitaningsih et al. (2024) , Sari et al. (2025) , dan Citra et al. (2024)
mengonfirmasi bahwa citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli,
sedangkan penelitian oleh Sahabuddin et al. (2023) dan Yuliantoro et al. (2024) justru
memperlihatkan hasil yang berlawanan.

Berdasarkan uraian tersebut, tampak adanya ketidaksesuaian antara citra Lemonilo sebagai
mi instan sehat dengan pangsa pasar yang masih terbatas. Di sisi lain, berbagai penelitian
sebelumnya yang mengkaji keterkaitan antara strategi social media marketing dan brand image
terhadap minat beli konsumen menunjukkan adanya hasil yang tidak sepenuhnya konsisten,
sehingga masih diperlukan penelitian lanjutan dalam konteks yang lebih spesifik. Berdasarkan
kondisi tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh social media marketing
dan brand image terhadap minat beli produk Lemonilo Mi Instan. Temuan dari penelitian ini
diharapkan dapat memberikan kontribusi bagi Lemonilo dalam merancang strategi pemasaran
yang lebih efektif, relevan, dan berorientasi pada perilaku konsumen.

LANDASAN TEORI
Social Media Marketing

Media sosial adalah platform digital berbasis internet yang memberikan kesempatan bagi
pengguna untuk membuat profil pribadi atau semi-terbuka, berkomunikasi, serta menjalin
hubungan dengan individu lain yang memiliki minat atau karakteristik serupa (Ansar et al., 2024).
Dalam perkembangannya, media sosial tidak lagi sekadar berfungsi sebagai alat komunikasi
antarindividu, melainkan telah bertransformasi menjadi sarana strategis bagi perusahaan untuk
menjangkau, berinteraksi, dan membangun hubungan dengan konsumen. Transformasi ini telah
mengarah pada konsep pemasaran media sosial, yaitu kegiatan pemasaran online yang bertujuan
untuk menjangkau konsumen baik secara langsung maupun tidak langsung. Tujuannya bukan
hanya meningkatkan kesadaran merek, tetapi juga untuk memperkuat citra dan mendorong
pertumbuhan penjualan produk maupun layanan (Kotler & Philip dalam Christiana & Lubis,
2023).

Menurut Yunikartika & Harti (2022), social media marketing merupakan bentuk strategi
promosi berbasis digital yang memanfaatkan jaringan komunitas online sebagai media untuk
menyebarkan informasi sekaligus membangun hubungan emosional antara merek dan calon
konsumen. Pemasaran media sosial dimanfaatkan oleh perusahaan untuk memasarkan produk
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atau layanan melalui beragam aktivitas, seperti menciptakan dan membagikan konten yang
menarik, menayangkan iklan berbayar, berinteraksi secara langsung dengan pelanggan maupun
pengikut, serta memantau efektivitas strategi melalui analisis media sosial (K S & Massand,
2025). Pendekatan ini tidak bersifat satu arah seperti iklan tradisional, melainkan bersifat timbal
balik dan partisipatif, sehingga memungkinkan terjadinya dialog dan interaksi aktif antara merek
dan audiens. Sejalan dengan itu, Ramandani et al. (2024) menekankan bahwa media sosial
menawarkan peluang bagi perusahaan untuk menyajikan konten visual dan naratif yang menarik
sehingga dapat menjangkau audiens yang lebih luas, meningkatkan interaktivitas, dan
menciptakan loyalitas pelanggan yang lebih kuat daripada saluran komunikasi tradisional.
Dengan demikian, pemasaran media sosial dapat dianggap sebagai strategi modern yang
menggabungkan teknologi digital dengan pemahaman tentang perilaku konsumen untuk
mencapai efektivitas pemasaran yang lebih besar. Lebih lanjut, Chris Hauer dalam Muhammad et
al. (2021) menjelaskan bahwa penggunaan media sosial dapat diukur dengan indikator utama
sebagai berikut:

a. Context. Bagaimana sebuah pesan atau cerita dibingkai dan disajikan kepada audiens. Hal
ini mencakup pemilihan bahasa, bentuk komunikasi, serta substansi pesan yang harus
disesuaikan dengan kebutuhan dan karakteristik pengguna media sosial. Tanpa konteks
yang jelas dan relevan, pesan sulit diterima oleh audiens sehingga efektivitas komunikasi
menurun.

b. Communication. Menekankan pada praktik berbagi cerita sekaligus mendengarkan,
merespons, dan berinteraksi dengan pengguna. Komunikasi dalam media sosial tidak
boleh bersifat sepihak, melainkan harus membangun hubungan dua arah yang
memungkinkan perusahaan memahami aspirasi konsumen sekaligus menumbuhkan rasa
percaya.

c. Collaboration. Mengacu pada pentingnya kerja sama antara perusahaan dan konsumen di
media sosial untuk menghasilkan sesuatu yang lebih baik, efisien, dan efektif. Dalam
konteks pemasaran, kolaborasi dapat diwujudkan melalui partisipasi konsumen dalam
kampanye digital, pemberian umpan balik, hingga keterlibatan dalam menciptakan konten
bersama.

d. Connection. Menekankan pada upaya perusahaan dalam menjalin dan mempertahankan
hubungan jangka panjang dengan konsumen. Connection tidak berhenti pada interaksi
sesaat, tetapi menuntut adanya konsistensi komunikasi yang berkelanjutan sehingga
konsumen merasa dekat dengan merek dan memiliki loyalitas yang tinggi.

Brand Image

Brand image dapat diartikan sebagai persepsi atau kesan yang terbentuk dalam benak
konsumen terhadap suatu merek melalui pengalaman pribadi, informasi yang diterima, serta
keyakinan terhadap kualitas produk atau layanan yang ditawarkan (Laurence & Keni, 2024) .
Keller dalam Gunawan & Kunto (2022) menegaskan bahwa brand image mencerminkan
bagaimana konsumen memandang suatu merek dan tingkat kepercayaan yang diberikan, di mana
asosiasi dapat terbentuk baik secara langsung melalui pengalaman penggunaan maupun secara
tidak langsung melalui informasi atau kesimpulan berdasarkan pengetahuan yang dimiliki.
Sejalan dengan itu, Tjiptono dalam Riyanto et al. (2023) menyatakan bahwa brand image
merupakan deskripsi atas berbagai asosiasi dan keyakinan konsumen yang dapat terbentuk dari
pengalaman pribadi maupun informasi eksternal seperti reputasi atau pemberitaan media. Brand
image yang baik akan tercermin dalam tingkat kepuasan dan kepercayaan konsumen terhadap
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suatu merek, sehingga mendorong penilaian positif dan memperkuat citra perusahaan di mata
pelanggan (Citra et al., 2024).

Menurut Kotler dalam Tarigan & Gunawan (2024), brand image dapat diukur melalui tiga

indikator utama berikut:

a. Identitas merek (brand identity), yaitu karakteristik atau ciri khusus yang melekat pada
merek dan tercermin melalui logo, slogan, warna, bentuk, serta label produk. Identitas ini
berfungsi untuk memberikan pembeda yang jelas di antara merek-merek lain.

b. Personalitas merek (brand personality), yakni kepribadian atau karakter tertentu yang
dimiliki oleh merek sehingga memudahkan konsumen dalam mengenali dan
membedakannya dengan pesaing. Personalitas merek juga dapat menumbuhkan kedekatan
emosional antara konsumen dengan merek.

c. Asosiasi merek (brand association), yaitu keterikatan konsumen terhadap merek melalui
hal-hal yang terkait, misalnya penawaran produk, kegiatan sponsorship, atau aktivitas
komunikasi merek lainnya.

Minat Beli

Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia, minat diartikan sebagai dorongan atau
kecenderungan hati yang kuat terhadap suatu objek maupun keinginan untuk melakukan suatu
kegiatan tertentu (Sanana et al., 2021). Dalam bidang pemasaran, istilah ini lebih sering dikaitkan
dengan konsep minat beli. Minat beli dapat diartikan sebagai dorongan atau ketertarikan
konsumen terhadap produk maupun layanan yang ditawarkan oleh suatu perusahaan (Afandi et
al., 2024) . Definisi ini menekankan bahwa sebelum konsumen benar-benar membeli, muncul
lebih dulu dorongan psikologis berupa minat yang menjadi dasar keputusan. Menurut Kotler &
Keller (2009), minat beli juga dapat dipahami sebagai sikap seorang konsumen ketika memiliki
keinginan untuk memilih dan melakukan pembelian terhadap suatu produk berdasarkan
pengalaman yang dimilikinya (Ngadimen & Widyastuti, 2021) . Artinya, pengalaman positif
konsumen dalam berinteraksi dengan suatu produk atau merek akan memperbesar kemungkinan
timbulnya minat beli.

Carlina & Ekowati (2022) menambahkan bahwa dorongan konsumen untuk membeli
akan semakin kuat apabila manfaat yang diperoleh dari produk atau layanan dianggap lebih besar
dibandingkan dengan pengorbanan yang dikeluarkan, baik berupa biaya, waktu, maupun tenaga.
Dengan kata lain, konsumen cenderung memiliki minat beli yang tinggi ketika mereka menilai
suatu produk memberikan nilai tambah yang sepadan atau bahkan melebihi pengorbanan yang
harus dilakukan. Perspektif ini memperlihatkan bahwa minat beli erat kaitannya dengan konsep
nilai konsumen, yaitu perbandingan antara manfaat yang diperoleh oleh konsumen dengan
pengorbanan atau biaya yang mereka keluarkan untuk mendapatkan suatu produk atau layanan.
Lebih lanjut, Navanti et al. (2024) mengemukakan bahwa minat beli merupakan rasa ketertarikan
seseorang terhadap suatu produk atau objek tertentu yang disertai dengan dorongan untuk
membeli dan memilikinya. Minat ini bukan hanya sebatas ketertarikan emosional, tetapi juga
melibatkan interaksi antara individu dengan objek atau situasi yang dianggap menyenangkan.
Interaksi tersebut kemudian menimbulkan dorongan nyata untuk membeli produk yang
diinginkan. Dengan demikian, minat beli dipandang sebagai bentuk motivasi yang berperan
penting dalam mengarahkan perilaku konsumen menuju keputusan pembelian.

Menurut Ferdinand dalam Carlina & Ekowati (2022) , minat pembelian dapat diukur
berdasarkan beberapa indikator utama berikut:

a. Minat transaksional. Mengacu pada dorongan konsumen untuk membeli suatu produk.

ISSN : 2828-5271 (online)



1892
J-CEKI : Jurnal Cendekia Ilmiah
Vol.5, No.1, Desember 2025
I ———
Indikator ini mencerminkan adanya dorongan nyata dari konsumen untuk merealisasikan

niat mereka dalam melakukan transaksi pembelian.

b. Minat referensial. Mengacu pada keinginan seseorang untuk merekomendasikan atau
mengusulkan produk lain yang menurutnya menarik. Sikap ini mencerminkan tingkat
kepercayaan dan loyalitas konsumen yang terbentuk melalui pengalaman positif terhadap
produk yang digunakan.

c. Minat preferensial. Mencerminkan preferensi konsumen ketika mereka lebih memilih
produk tertentu dibandingkan produk sejenis lainnya. Preferensi ini muncul karena
keyakinan bahwa produk tersebut lebih sesuai dengan kebutuhan mereka atau memiliki
nilai yang lebih tinggi dibandingkan pesaingnya.

d. Minat eksploratif. Menunjukkan dorongan konsumen untuk menggali lebih banyak
informasi terkait produk yang menarik minat mereka, baik dengan mencari referensi
melalui media, ulasan pengguna lain, maupun sumber informasi lain yang memperkuat
pandangan positif terhadap produk tersebut.

Kerangka Konseptual

Social Media
Marketing (X1)
\ [
/
H
[ Brand Image (X2) J/ »
Hipotesis

Pengaruh Social Media Marketing terhadap Minat beli

Social media marketing merupakan pendekatan strategis yang memanfaatkan berbagai platform
media sosial untuk meningkatkan kesadaran konsumen, memperkuat pengenalan terhadap merek
dan produk, serta membangun daya ingat merek di benak konsumen. Strategi ini juga berperan
dalam mendorong konsumen untuk melakukan pembelian baik secara langsung maupun tidak
langsung (Ramandani et al., 2024). Dengan karakteristiknya yang interaktif, luas jangkauannya,
dan efisien dalam menyampaikan pesan, media sosial kini menjadi salah satu sarana pemasaran
paling efektif dalam memengaruhi perilaku konsumen. Penelitian oleh Muhammad et al. (2021)
menunjukkan bahwa penerapan strategi pemasaran melalui media sosial berpengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli produk sepatu merek Converse. Temuan ini mengindikasikan
bahwa aktivitas promosi digital mampu memperkuat citra merek serta menumbuhkan
ketertarikan konsumen untuk membeli. Hasil serupa juga ditemukan oleh Afandi et al. (2024)
pada penelitian mengenai Fore Coffee di Summarecon Mall Bekasi, yang menunjukkan bahwa
konten promosi kreatif dan interaktif di media sosial dapat membangun kedekatan emosional
antara konsumen dan merek, sehingga mendorong keputusan pembelian. Berdasarkan teori dan
bukti empiris tersebut, dapat disimpulkan bahwa social media marketing memiliki peranan
penting dalam memengaruhi minat beli konsumen. Oleh karena itu, hipotesis yang diajukan

-

Minat Beli J
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dalam penelitian ini adalah:

H1I: Social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli

Pengaruh Brand Image terhadap Minat Beli

Citra merek merupakan faktor penting yang membedakan suatu produk dari produk lainnya serta
membentuk persepsi konsumen melalui elemen visual, informasi produk, keyakinan, dan
pandangan yang melekat pada merek tersebut (Tarigan & Gunawan, 2024) . Citra merek yang
kuat membuat konsumen lebih mudah mengenali produk sekaligus menilai kualitas dan
kredibilitasnya sehingga dapat memengaruhi keputusan pembelian. Penelitian Sari et al. (2025)
menemukan bahwa brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli
produk makanan siap saji di Indonesia. Temuan ini menunjukkan bahwa persepsi positif
konsumen terhadap suatu merek dapat meningkatkan keinginan mereka untuk melakukan
pembelian. Citra merek yang kuat berperan penting dalam membangun kepercayaan serta
memperkuat daya tarik konsumen terhadap produk yang ditawarkan. Sejalan dengan hasil
tersebut, Lukitaningsih et al. (2024) juga menemukan bahwa brand image memberikan pengaruh
positif dan signifikan terhadap minat beli produk mi Lemonilo, khususnya di kalangan
penggemar K-Pop di wilayah Daerah Istimewa Yogyakarta. Hasil tersebut memperlihatkan
bahwa kekuatan citra merek tetap relevan di berbagai kategori produk dan segmen pasar yang
berbeda. Berdasarkan landasan teori dan bukti empiris yang ada, dapat disimpulkan bahwa brand
image memegang peran penting dalam mendorong minat beli konsumen. Oleh karena itu,
hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah:

H?2: Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan responden yang terdiri dari
mahasiswa aktif Fakultas Ekonomi Universitas Trunojoyo Madura yang pernah melihat iklan
produk mi instan Lemonilo di media sosial serta memiliki minat untuk membeli atau pernah
melakukan pembelian sebelumnya. Karena ukuran populasi tidak diketahui secara pasti, jumlah
sampel ditentukan menggunakan rumus Lemeshow. Berdasarkan hasil perhitungan, diperoleh
jumlah minimal sampel sebesar 96,04 responden yang kemudian dibulatkan menjadi 100
responden. Teknik pengambilan sampel yang diterapkan adalah non-probability sampling dengan
metode purposive sampling, di mana pemilihan responden dilakukan secara sengaja berdasarkan
kriteria yang relevan dengan tujuan penelitian. Adapun kriteria tersebut meliputi mahasiswa aktif
yang menggunakan media sosial seperti Instagram, X (Twitter), TikTok, Facebook, atau
YouTube, pernah melihat promosi produk Lemonilo di salah satu platform tersebut, serta
memiliki minat atau pengalaman terhadap produk yang dimaksud. Data dikumpulkan secara
daring menggunakan kuesioner berbasis Google Forms. Instrumen penelitian disusun
berdasarkan indikator teoritis dari masing-masing variabel dan diukur dengan skala Likert. Data
yang diperoleh kemudian dianalisis menggunakan SmartPLS versi 4.0 dengan pendekatan Partial
Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM).

HASIL DAN PEMBAHASAN
Karakteristik Responden

Bagian ini menyajikan profil demografis dari 100 responden yang berpartisipasi dalam
penelitian ini. Analisis karakteristik responden dilakukan untuk memastikan kesesuaian peserta
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dengan tujuan penelitian, yaitu menganalisis pengaruh pemasaran media sosial dan citra merek

terhadap minat pembelian produk Lemonilo Mi Instan. Pemahaman tentang karakteristik ini juga

penting karena faktor demografis seperti jenis kelamin, usia, dan generasi dapat memengaruhi
perilaku konsumen dalam menanggapi strategi pemasaran digital.

Tabel 1. Karakteristik Responden

No. Karakteristik Jumlah Presentase

L. | Jenis Kelamin 100 100%
Laki-laki 37 37%
Perempuan 63 63%

2. | Usia 100 100%
17-20 tahun 6 6%
21-23 tahun 78 78%
>23 tahun 16 16%

3. | Tahun Angkatan 100 100%
2022 68 68%
2023 15 15%
2024 8 8%
2025 9 9%

Tabel tersebut memperlihatkan bahwa mayoritas responden dalam penelitian ini adalah
perempuan, dengan persentase mencapai 63% dari total keseluruhan responden. Temuan ini
menunjukkan bahwa konsumen perempuan cenderung memiliki ketertarikan yang lebih tinggi
terhadap produk mie instan sehat seperti Lemonilo yang mewakili gaya hidup praktis namun
tetap memperhatikan aspek kesehatan. Berdasarkan kelompok usia, sebagian besar responden
berusia antara 21-23 tahun dan mencakup 78% dari total responden. Hal ini mencerminkan
dominasi kalangan muda yang memiliki tingkat aktivitas tinggi di media sosial serta
menunjukkan respons yang kuat terhadap berbagai bentuk promosi dan kampanye pemasaran
digital. Sementara itu, jika ditinjau dari tahun angkatan, sebagian besar responden berasal dari
angkatan 2022, dengan total 68 orang. Hasil ini menunjukkan bahwa mahasiswa dari angkatan ini
memiliki tingkat keterlibatan dan minat yang tinggi terhadap konten pemasaran digital, termasuk
iklan mi instan Lemonilo di media sosial. Dengan demikian, karakteristik responden dinilai
relevan dengan tujuan penelitian.

Uji Validitas

Uji validitas dalam penelitian ini dilakukan guna memastikan bahwa setiap indikator benar-
benar menggambarkan konstruk yang diukur secara akurat. Penilaian validitas dilakukan melalui
analisis nilai outer loading yang merefleksikan kekuatan hubungan antara indikator dengan
variabel laten. Nilai outer loading yang tinggi menunjukkan bahwa indikator tersebut memiliki
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untuk masing-masing indikator disajikan pada tabel berikut.
Tabel 2. Hasil Uji Outer Loading Factor

Variabel Indikator Loading Factor Kesimpulan
X1.1 0.891 Valid
, . . X1.2 0.886 Valid
Social Media Marketing (X1) X13 0.861 Valid
X1.4 0.889 Valid
X2.1 0.812 Valid
Brand Image (X2) X2.2 0.791 Valid
X2.3 0.788 Valid
Y.1 0.760 Valid
' , Y.2 0.807 Valid
Minat Beli (¥) Y3 0.802 Valid
Y .4 0.755 Valid

Sumber: Output SmartPLS, 2025

Berdasarkan Tabel 2, semua indikator dalam setiap konstruk menunjukkan nilai loading
factor > 0,70 yang menandakan bahwa seluruh item pernyataan dalam instrumen penelitian
dinyatakan valid. Hasil tersebut menunjukkan bahwa setiap indikator mampu merepresentasikan
konstruk yang diukur secara akurat, sehingga instrumen penelitian ini telah memenuhi kriteria
convergent validity dengan baik.

Uji Validitas Diskriminan (Discriminant Validity)

Uji validitas diskriminan bertujuan untuk menegaskan bahwa setiap konstruk dalam
model penelitian cukup unik dan dapat dibedakan secara empiris dari konstruk lainnya. Tabel
berikut menunjukkan hasil uji validitas diskriminan yang menggambarkan kemampuan setiap
konstruk untuk dibedakan dari konstruk lain dalam model penelitian.

Tabel 3. Hasil Uji Discriminant Validity (Cross Loading)

Social Media Marketing  Brand Image  Minat Beli

XI1.1 0.891 0.486 0.532
X1.2 0.886 0.403 0.392
X1.3 0.861 0.427 0.393
X1.4 0.889 0.396 0.443
X2.1 0.382 0.812 0.555
X2.2 0.342 0.791 0.425
X2.3 0.439 0.788 0.502
Y.1 0.337 0.420 0.760
Y.2 0.362 0.467 0.807
Y3 0.540 0.459 0.802
Y.4 0.331 0.592 0.755
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Sumber: Output SmartPLS, 2025

Berdasarkan Tabel 3, terlihat bahwa setiap variabel dan indikator dalam penelitian ini

memiliki nilai tertinggi pada konstruknya masing-masing dibandingkan dengan konstruk lain.

Kondisi ini menunjukkan bahwa setiap indikator mampu merepresentasikan konstruk yang

diukur secara jelas dan tidak tumpang tindih dengan variabel lainnya. Dengan demikian, seluruh

konstruk dalam penelitian ini dinyatakan telah memenuhi kriteria discriminant validity dan
memiliki kualitas pengukuran yang baik.

Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas bertujuan untuk menilai tingkat konsistensi internal antar indikator dalam
mengukur konstruk secara stabil dan akurat pada model penelitian. Pengujian ini memastikan
bahwa setiap indikator memberikan hasil yang konsisten ketika digunakan berulang kali untuk
mengukur variabel yang sama. Adapun hasil uji reliabilitas ditampilkan pada tabel berikut.
Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas

. . Average
,. Composite Composite .
Cronbach's v ers v ers variance .
reliability  reliability Kesimpulan
alpha (rho_a) (rho ¢) extracted
- - (AVE)

(S;("I’l)al Media Marketing 0.905 0.920 0.933 0778 Reliabel
Brand Image (X2) 0.715 0.721 0.839 0.635 Reliabel
Minat Beli (Y) 0.788 0.792 0.863 0.611 Reliabel

Sumber: Output SmartPLS, 2025

Berdasarkan Tabel 4, seluruh variabel dalam penelitian ini memiliki nilai composite
reliability di atas 0,60. Hal ini menandakan bahwa setiap konstruk memiliki tingkat konsistensi
internal yang baik dan mampu mengukur indikator-indikator penyusunnya secara andal, sehingga
seluruh variabel dinyatakan reliabel.

Uji Koefisien Determinan R Square

Koefisien determinasi (R-Square) berfungsi untuk mengukur sejauh mana variasi pada
variabel dependen dapat dijelaskan oleh variabel independen dalam suatu model penelitian. Nilai
ini mencerminkan tingkat kemampuan model dalam menggambarkan kekuatan hubungan antara
variabel-variabel yang diteliti. Hasil perhitungan R-Square yang menunjukkan proporsi
kontribusi variabel independen terhadap variabel dependen disajikan pada tabel berikut.

Tabel S. Hasil Uji Koefisien Determinan R Square

R-square R-square adjusted

Minat Beli (Y) 0.445 0.434

Sumber: Output SmartPLS, 2025

Berdasarkan Tabel 5, nilai Adjusted R-Square untuk variabel minat pembelian sebesar
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0,434 yang menunjukkan bahwa 43,4% variasi minat pembelian dapat dijelaskan oleh variabel

independen dalam model penelitian ini. Sementara itu, 56,6% sisanya dipengaruhi oleh variabel

lain di luar model yang tidak terdapat dalam penelitian ini, sehingga memberikan indikasi bahwa
faktor eksternal juga memiliki kontribusi terhadap pembentukan minat pembelian konsumen.

Pengujian Hipotesis (Path Coefficient)

Pengujian hipotesis dilakukan dengan menggunakan analisis koefisien jalur (path
coefficient) untuk mengevaluasi arah serta tingkat signifikansi hubungan antar variabel dalam
model penelitian. Metode ini diterapkan untuk mengukur sejauh mana variabel independen
memberikan pengaruh langsung terhadap variabel dependen dalam model penelitian. Hasil
analisis disajikan dalam tabel berikut.

Tabel 6. Hasil Uji Hipotesis (Path Coefficients)

Original Sample Standard T P
sample mean deviation statistics values
Social Media Marketing => Minat Beli 0.264 0.265 0.103 2.566 0.010
Brand Image => Minat Beli 0.497 0.506 0.094 5.304 0.000

Sumber: Output SmartPLS, 2025

Berdasarkan Tabel 6, hasil analisis menunjukkan bahwa variabel Social Media Marketing
(X1) memiliki nilai p-value sebesar 0,010 (< 0,05) yang berarti variabel tersebut berpengaruh
signifikan terhadap minat beli. Sementara itu, variabel Brand Image (X2) memperoleh nilai p-
value sebesar 0,000 (< 0,05), sehingga dapat disimpulkan bahwa Brand Image juga memberikan
pengaruh yang signifikan terhadap minat beli konsumen.

Pengaruh Social Media Marketing terhadap Minat Beli

Hasil pengujian hipotesis pertama menunjukkan bahwa variabel social media marketing
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli, sehingga hipotesis H1 diterima.
Temuan ini memperlihatkan bahwa strategi pemasaran digital yang dijalankan oleh Lemonilo Mi
Instan melalui berbagai platform seperti Instagram, TikTok, X (Twitter), Facebook, dan YouTube
berkontribusi dalam meningkatkan visibilitas merek, memperkuat interaksi dengan audiens, serta
membangun hubungan emosional yang pada akhirnya mendorong minat beli konsumen. Semakin
relevan dan menarik konten yang disajikan, baik berupa promosi produk, kampanye tematik,
maupun komunikasi interaktif dengan pengguna, semakin besar kemungkinan konsumen tertarik
untuk membeli produk Lemonilo Mi Instan.

Hasil ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Devi et al. (2024), Muhammad et
al. (2021), serta Afandi et al. (2024) yang juga menemukan bahwa pemasaran melalui media
sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Kesamaan hasil penelitian ini
menegaskan bahwa media sosial tidak lagi berfungsi semata sebagai sarana hiburan atau
komunikasi, tetapi telah menjadi alat strategis bagi perusahaan dalam membangun citra merek
dan memengaruhi perilaku pembelian konsumen. Secara praktis, hasil penelitian ini menegaskan
bahwa semakin intensif dan inovatif strategi pemasaran media sosial yang dijalankan Lemonilo
Mi Instan, maka semakin besar peluang perusahaan untuk menjaga loyalitas pelanggan yang
sudah ada sekaligus menarik minat konsumen baru di tengah persaingan industri mi instan yang
semakin ketat. Melalui pemanfaatan tren digital, seperti challenge di TikTok, kolaborasi dengan
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influencer, maupun konten kreatif bertema gaya hidup sehat dan kekinian, Lemonilo Mi Instan

dapat memperluas jangkauan pasar sekaligus memperkuat citranya sebagai merek mi instan sehat

pilihan konsumen di Indonesia. Dengan demikian, dapat diambil kesimpulan bahwa social media

marketing merupakan strategi penting yang perlu terus dioptimalkan oleh Lemonilo Mi Instan
guna menjaga relevansi dan daya saingnya di tengah ketatnya persaingan industri mi instan.

Pengaruh Brand Image terhadap Minat Beli

Hasil pengujian hipotesis kedua menunjukkan bahwa variabel brand image berpengaruh
positif dan signifikan terhadap minat beli, sehingga hipotesis H2 dinyatakan diterima. Temuan ini
menegaskan bahwa semakin baik persepsi konsumen terhadap citra merek, maka semakin besar
pula dorongan mereka untuk membeli produk tersebut. Lemonilo Mi Instan memiliki brand
image yang kuat di mata konsumen Indonesia, baik dari segi kualitas rasa, variasi produk, harga
yang terjangkau, maupun popularitasnya sebagai mi instan sehat nomor satu. Faktor-faktor
tersebut menjadikan Lemonilo Mi Instan bukan hanya sekadar produk pangan, melainkan juga
bagian dari gaya hidup yang dekat dengan masyarakat.

Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan Lukitaningsih et al. (2024), Sari et al. (2025),
serta Citra et al. (2024) yang menemukan bahwa citra merek memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli. Konsistensi hasil ini memperkuat bukti empiris bahwa citra merek
yang positif mampu menumbuhkan kepercayaan konsumen, menciptakan kedekatan emosional,
serta mendorong mereka untuk melakukan pembelian. Dengan kata lain, merek yang berhasil
tertanam kuat dalam benak konsumen akan lebih mudah menarik perhatian sekaligus mendorong
terjadinya pembelian berulang. Bagi Lemonilo Mi Instan, citra sebagai produk sehat bebas bahan
pengawet, pewarna, dan MSG tambahan merupakan aset penting dalam membedakannya dari
kompetitor. Keunggulan ini dapat diperkuat melalui strategi komunikasi yang menekankan gaya
hidup sehat, kolaborasi dengan influencer, serta kampanye kreatif di media sosial. Upaya tersebut
menjadikan konsumen, khususnya generasi muda yang semakin peduli terhadap kesehatan, lebih
cenderung memilih Lemonilo Mi Instan sebagai alternatif praktis namun tetap sehat. Temuan
penelitian ini menunjukkan bahwa citra merek yang positif memiliki peran krusial dalam
mendorong minat konsumen untuk membeli produk Lemonilo Mi Instan, terutama di tengah
intensitas persaingan yang semakin tinggi dalam industri mi instan.

KESIMPULAN

Berdasarkan temuan penelitian, dapat diambil kesimpulan bahwa social media marketing
memiliki pengaruh positif terhadap minat beli produk Lemonilo Mi Instan. Pemanfaatan media
sosial dengan penyajian konten yang kreatif, relevan, dan interaktif terbukti mampu menarik
perhatian konsumen, memperkuat keterikatan emosional, serta membangun hubungan yang lebih
dekat antara konsumen dan merek. Peran media sosial tidak hanya terbatas pada fungsi promosi,
tetapi juga sebagai saluran komunikasi dua arah yang mampu meningkatkan kepercayaan
konsumen sekaligus mendorong keputusan untuk membeli. Selain itu, temuan penelitian juga
menunjukkan bahwa brand image berpengaruh positif terhadap minat beli. Citra Lemonilo
sebagai produk mi instan sehat bebas bahan tambahan berbahaya, dengan kualitas rasa dan
kepraktisan yang tetap terjaga, memperkuat persepsi positif konsumen sekaligus meningkatkan
kepercayaan terhadap merek. Identitas yang jelas, personalitas yang konsisten, dan asosiasi
positif yang melekat pada produk menjadikan Lemonilo tidak hanya dipandang sebagai makanan
instan, melainkan juga sebagai bagian dari gaya hidup sehat. Meskipun pangsa pasarnya masih
lebih kecil dibandingkan merek dominan lainnya, strategi komunikasi digital yang konsisten dan
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inovatif terbukti efektif dalam memperkuat posisi merek dan berpotensi meningkatkan minat beli

di masa mendatang. Oleh karena itu, penguatan citra merek dan optimalisasi social media

marketing menjadi langkah strategis yang perlu terus dilakukan agar Lemonilo mampu bersaing
lebih kompetitif sekaligus menjaga loyalitas dan perhatian konsumen.

Adapun, penelitian ini masih memiliki sejumlah keterbatasan sehingga diperlukan
penelitian lanjutan. Dalam penelitian ini, responden hanya berfokus pada kalangan mahasiswa
sehingga belum mampu merepresentasikan seluruh karakteristik konsumen Lemonilo secara
menyeluruh. Selain itu, variabel yang digunakan masih terbatas pada social media marketing dan
brand image, sementara faktor lain seperti kualitas produk, tingkat harga, kepercayaan konsumen,
maupun preferensi gaya hidup juga berpotensi memengaruhi minat beli. Oleh karena itu,
penelitian berikutnya disarankan untuk melibatkan populasi dan sampel yang lebih beragam,
menambahkan variabel lain yang relevan, serta mempertimbangkan penggunaan metode
campuran atau pendekatan longitudinal. Dengan langkah tersebut, hasil penelitian di masa
mendatang diharapkan mampu memberikan gambaran yang lebih komprehensif mengenai
perilaku konsumen terhadap produk mi instan sehat seperti Lemonilo.
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