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Abstract
Received: 27 November 2023 Es Teh Indonesia reaching its customers by uploading a variety of
Revised: 08 Desember 2023 marketing content on social media platforms, but throughout 2022 this
Accepted: 15 Desember 2023 content has become controversial in terms of the attitude policy taken

by Es Teh Indonesia and how the company maintains relationship with
its customers to the point of causing various perceptions that influence
purchase intentions, especially among potential consumers. The
purpose of this study was to determine the effect of Social Media
Content Marketing and Brand Perception on Purchase Intention for Es
Teh Indonesia’s products. This study used a quantitative method with a
causal conclusive research model, using non-probability sampling and
purposive sampling techniques. Questionnaires were distributed online
to 220 respondents using a Likert scale of 1-5. The results showed that
there was a significant influence between Social Media Content
Marketing and Brand Perception on Purchase Intention for Es Teh
Indonesia Products. Companies must consider what kind of content can
shape perceptions that can lead to purchase intentions for Es Teh
Indonesia’s products.
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INTRODUCTION

Perusahaan merubah cara pemasaran yang sebelumnya tradisional menjadi
digital dengan menggunakan media sosial untuk menjangkau pelanggan. Media
sosial membuka peluang baru untuk perusahaan dapat melibatkan pelanggan dalam
berinteraksi melalui internet sehingga perubahan tersebut juga terjadi pada media
komunikasi antara pelanggan dengan pemasar. Eksistensi dari internet dan media
sosial pada saat ini menguntungkan pemasar maupun konsumen. Pemasar dapat
menjangkau pelanggan dari seluruh dunia dengan sekali Kklik, sementara bagi
konsumen dapat membantu pencarian produk yang diinginkan, melihat ulasan
produk sebelum melakukan pembelian. Selain itu, konsumen juga dapat
membagikan informasi produk/merek/perusahaan pada situs jejaring sosial lainnya.
Hal ini menunjukkan kuatnya pemasaran media sosial (Singh, 2020).

Dalam mendapatkan berita atau informasi, konsumen dalam lingkup global
lebih banyak mengakses melalui media sosial. Hasil survei yang dilakukan
Katadata Insight Center (KIC) dan Kementerian Komunikasi dan Informatika
(Kominfo) menunjukkan Warga Negara Indonesia rata-rata mendapatkan informasi
dari media sosial.
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Pemasar dapat mengunggah dan membagikan konten menarik yang akan
diakses oleh konsumen, kemudian dibagikan dengan orang lain. Sehingga dengan
adanya interaksi seperti ini akan menaikkan peresepsi merek (Siddiqui, 2021). Dari
sekian banyaknya merek minuman kekinian, Es Teh Indonesia menjadi salah satu
perusahaan yang memanfaatkan media sosial sebagai media pemasarannya.
Beragam upaya pemasaran yang dilakukan antara lain pembuatan beragam konten
video atau gambar yang selalu update dan selalu mengikuti tren. Instagram dan
Twitter menjadi dua platform media sosial yang paling sering digunakan untuk
melakukan kegiatan pemasaran.

Namun di sepanjang tahun 2022 ini, rupanya Es Teh Indonesia menjadi viral
dan ramai di media sosial melalui konten yang dibagikan oleh konsumen terkait
pengalamannya saat membeli produk Es Teh Indonesia. Pada Juli tahun 2022 lalu,
beredar sebuah konten video di media sosial TikTok adanya perseteruan antara
pelanggan dengan karyawati yang kemudian menuai beragam tanggapan dari
warganet (warga internet). Permasalahan ini dapat terselesaikan dengan langkah
mediasi, Es Teh Indonesia juga telah mengunggah permohonan maaf melalui media
sosial Instagram dan Twitter. Dua bulan kemudian pada September 2022, Es Teh
Indonesia kembali viral dan menjadi perbincangan di media sosial Twitter dan juga
Instagram setelah memberikan somasi pada salah satu pelanggannya yang
menuliskan komplain di media sosial Twitter miliknya karena adanya penghinaan
merek.

Konten pemasaran di media sosial yang negatif serta keterburuan dalam
menangani komplain ini akhirnya memunculkan stigma terkait perusahaan, mulai
dari kinerja perusahaan yang kurang baik, pelayanan buruk, hingga pada kasus
terbaru ini memunculkan beragam komentar dan beragam persepsi merek di
kalangan konsumen yang juga dapat memengaruhi niat untuk melakukan
pembelian. Akhirnya calon konsumen, konsumen maupun pelanggan ikut
menyuarakan pendapatnya melalui laman media sosial Instagram dan Twitter
bahkan menjadi enggan berniat melakukan pembelian produk Es Teh Indonesia.

METHODS

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan model penelitian
konklusif yang berjenis kausal untuk menganalisis bagaimana Social Media
Content Marketing dan Brand Perception dapat memengaruhi Purchase Intention
produk Es Teh Indonesia. Data bersumber dari website, pemberitaan dan kuesioner
penelitian. Populasi bersifat infinite, sehingga perlu ditetapkan beberapa kriteria.
Pengambilan sampel menggunakan teknik non-probability sampling dan purposive
sampling dengan jumlah sebanyak 220 responden.

Adapun rancangan penelitian yang akan dilakukan serta hipotesis yang
terbentuk dari penjabaran masalah, tujuan dan teori adalah seperti berikut :
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Social Media
Content Marketing

Gambar 1. 1 Rancangan Penelitian

H1 . Social Media Content Marketing berpengaruh signifikan terhadap
Purchase Intention Produk Es Teh Indonesia.
H2 : Brand Perception berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention

Produk Es Teh Indonesia.

Penelitian dilakukan secara online dengan penyebaran kuisioner dengan
memanfaatkan google form melalui beberapa platform media sosial seperti
WhatsApp, Instagram dan Twitter. Setelah data penelitian terkumpul, peneliti
mengolah dan menganalisis dengan menggunakan aplikasi IBM Statistic 25.

RESULTS & DISCUSSION
Results
Karakteristik Responden

Dari data yang telah terkumpul, terdapat beberapa pengklasifikasian
berdasarkan karakteristik yang telah ditetapkan yang mana adalah seperti dibawah
ini:

Tabel 1. 1 Karakteristik Responden

Karakteristik | Kategori Persentase

Jenis Kelamin | Pria 34.2
Wanita 65.8

TOTAL 100

Usia 13-17 tahun 16.2

18-24 tahun 39.6
25-34 tahun 32

35-44 tahun 12.2
TOTAL 100

Uji Instrumen (Validitas dan Reliabilitas)
Pengujian instrumen dilakukan untuk melihat validitas dan reliabilitas suatu
item dari variabel-variabel yang hendak diteliti

Tabel 1. 2 Hasil Uji Instrumen

Variabel Reliabilitas Validitas
Social Media Content Marketing Reliabel Valid
Brand Perception Reliabel Valid
Purchase Intention Reliabel Valid

Uji Asumsi Klasik
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Selain itu, untuk menguji hipotesis penelitian yang telah disebutkan
sebelumnya dilakukan uji hipotesis menggunakan pengujian asumsi klasik serta
analisis regresi berganda sehingga pengaruh antar variabel dapat diketahui.

Tabel 1. 3 Hasil Uji Asumsi Klasik

No Asumsi Klasik Hasil Kesimpulan
1 | Normalitas Hasil pengujian Dapat disimpulkan
menunjukkan titik- bahwa model

titik mengikuti arah regresi linier
garis diagonalnya dan | berganda telah

menyebar. memenuhi asumsi
Berdasarkan uji normalitas.
Kolmogorov-

Smirnov, nilai

signifikansi lebih
besar dari 0,05 yaitu

0,069.

2 | Multikolinieritas Berdasarkan hasil Dapat disimpulkan
pengujian diatas, nilai | bahwa model
Tolerance dari regresi linier

variabel Social Media | berganda tidak
Content Marketing terjadi

dan Brand Perception | multikolinieritas
telah melebihi 0,10
yakni 0,447 dan nilai
VIF kedua variabel
tersebut juga kurang
dari 10,00 yaitu

2.236.

3 | Heteroskedastisitas | Nilai signifikansi Dapat disimpulkan
pada pengujian bahwa model
Glejser telah lebih regresi linier
besar dari 0,05 berganda telah

diantaranya variabel | memenuhi asumsi
Social Media Content | heteroskedastisitas.
Marketing sebesar
0,577 dan Brand
Perception adalah
0,367.

Analisis Regresi Berganda

Peneliti menggunakan analisis regresi berganda yang bertujuan agar
pengaruh variabel dependen diantaranya Social Media Content Marketing dan
Brand Perception terhadap Purchase Intention dengan bantuan aplikasi IBM SPSS
Statistic 25.
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1.) Koefisien Determinasi

Diketahui nilai R square 0,641 atau 64,1% yang menunjukkan bahwa terdapat
pengaruh variabel X1 dan X2 terhadap Y sebesar 64,1%
2) Uji T

Pengujian t yang telah dilakukan menunjukan bahwa :
a.) Pengaruh Social Media Content Marketing terhadap Purchase Intention

Diketahui nilai signifikansi sebesar 0,000 lebih kecil daripada 0,05 serta nilai
t hitung yang lebih besar daripada t tabel yakni dengan nilai t hitung sebesar 4,735
dan nilai t tabel sebesar 1,970 sehingga dapat disimpulkan bahwa H1 diterima yang
berarti terdapat pengaruh antara variabel X1 (Social Media Content Marketing)
terhadap variabel Y (Purchase Intention)
b.) Pengaruh Brand Perception terhadap Purchase Intention

Diketahui nilai signifikansi sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05 dan dengan
nilai t hitung sebesar 9,257 > 1,970 sehingga dapat disimpulkan bahwa H2 diterima
yang berarti terdapat pengaruh antara variabel X2 (Brand Perception) terhadap
variabel Y (Purchase Intention)
Discussion

Hasil penelitian membuktikan bahwa kedua variabel bebas X1 dan X2
yaitu Social Media Content Marketing dan Brand Perception dapat memengaruhi
variabel terikat Y yaitu Purchase Intention sebesar 64,1%. Penjabaran hasil
penelitian pada tiap variabel dijelaskan sebagai berikut :

1. Pengaruh Social Media Content Marketing terhadap Purchase Intention
produk Es Teh Indonesia

Dari hasil penelitian yang telah dilakukan, Social Media Content
Marketing dapat memengaruhi Purchase Intention produk Es Teh Indonesia. Hal
ini dibuktikan oleh hasil analisis yang menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,000
lebih kecil daripada 0,05 serta nilai t hitung yang lebih besar daripada t tabel yakni
dengan nilai t hitung sebesar 4,735 dan nilai t tabel sebesar 1,970.

Hasil yang sama juga dipaparkan oleh Aji et al. (2020) bahwa dari
penelitian mengindikasikan social media content marketing menjadi faktor penting
untuk memengaruhi purchase intention konsumen. Hal ini juga berpengaruh
kepada konsumen di Indonesia. Hasil serupa lainnya juga telah diteliti oleh
Moslehpour et al., (2021) dimana Social Media Content Marketing secara
signifikan berpengaruh terhadap Purchase Intention konsumen yang dimana
berperan sebagai bahan pertimbangan paling dasar sebelum membeli produk.

Penelitian ini  menguji variabel melalui indikator-indikator
diantaranya melihat konten dari sisi hiburan (Entertaintment), penyediaan fitur
pada konten maupun laman media sosial untuk menunjang kebutuhan konsumen
(Customization), penyajian konten yang bersifat informatif (Informative) dan
apakah konten layak untuk disebarkan (E-WOM).

2. Pengaruh Brand Perception terhadap Purchase Intention produk Es Teh
Indonesia

Dari hasil penelitian yang telah dilakukan, Brand Perception dapat
memengaruhi Purchase Intention produk Es Teh Indonesia. Hal ini dibuktikan oleh
hasil analisis yang menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,000 lebih kecil
daripada 0,05 serta nilai t hitung yang lebih besar daripada t tabel yakni dengan
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nilai t hitung sebesar 9,257 dan nilai t tabel sebesar 1,970. Hasil serupa juga
ditemukan pada penelitian yang dilakukan oleh Raza et al., (2018) diketahui adanya
pengaruh Brand Perception secara signifikan terhadap Purchase Intention. Brand
Perception juga berperan memberikan pengaruh signifikan untuk Purchase
Intention dalam penelitian Kumar & Gautam (2021).

Untuk mengukur variabel Brand Perception, peneliti menggunakan
empat indikator yaitu Affective Perception untuk melihat persepsi merek melalui
perasaan seseorang, Functional Perception yang mempersepsikan merek menurut
kebermanfaatannya, Reputation yang mempersepsikan merek dengan melihat
reputasi yang dimiliki dan Brand Experience berdasarkan pengalaman atau
interaksi dengan suatu merek misalnya setelah melihat merek.

CONCLUSION

Penelitian ini telah dianalisis dan terbukti bahwa variabel Social
Media Content Marketing dapat memengaruhi Purchase Intention produk Es Teh
Indonesia secara signifikan. Lebih lanjut, variabel Brand Perception juga memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap Purchase Intention produk Es Teh Indonesia.
Namun, diantara keduanya Brand Perception menjadi yang lebih dominan daripada
Social Media Content Marketing yang pengaruhnya lebih kecil.

Penelitian ini memiliki keterbatasan dalam hal jangkauan media sosial
yang digunakan sehingga untuk penelitian selanjutnya disarankan memperluas
jangkauan media sosial dengan memperhatikan perkembangan media sosial yang
sering digunakan oleh masyarakat. Penyebaran secara online membuat kurangnya
feedback pada beberapa responden sehingga untuk kedepannya diupayakan untuk
selalu memantau pengisian kuisioner secara online dengan mengingatkan kembali
secara berkala pada responden penelitian. Diharapkan pada penelitian selanjutnya
juga menambahkan variabel lainnya yang dapat memengaruhi Purchase Intention.

Selanjutnya, masukan ditujukan bagi pihak perusahaan Es Teh
Indonesia untuk lebih memperhatikan tentang konten yang akan diunggah dan
mempertimbangkan terlebih dahulu terkait bagaimana persepsi masyarakat
terhadap merek yang muncul setelah melihat konten tersebut. Persepsi masyarakat
terhadap suatu merek menjadi hal yang penting untuk dicermati karena secara
teoritis dari hasil penelitian yang telah dijabarkan diatas, peresepsi merek memiliki
pengaruh yang besar dalam menimbulkan niat beli dibandingkan konten pemasaran
di media sosial. Oleh karena itu, persepsi merek menjadi yang lebih utama untuk
dipertimbangkan terlebih dahulu.
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