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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk mengevaluasi bagaimana pemasaran melalui media sosial memengaruhi citra merek 

serta dampaknya terhadap minat beli pada Generasi Z, dengan fokus pada produk fashion Lafiye di platform TikTok. 

Kemajuan teknologi digital dan meningkatnya penggunaan media sosial telah mengubah pola interaksi antara merek 

dan konsumen, terutama yang masuk ke dalam kategori Generasi-Z yang dikenal sebagai pengguna aktif TikTok. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei, di mana data diperoleh melalui penyebaran 

kuesioner kepada responden yang merupakan pengguna TikTok dan mengenal brand Lafiye. Teknik analisis yang 

digunakan adalah Structural Equation Modeling (SEM). Temuan penelitian memperlihatkan bahwa pemasaran media 

sosial memberikan pengaruh signifikan terhadap citra merek, dan citra merek memiliki dampak positif terhadap minat 

beli. Dengan kata lain, strategi promosi melalui TikTok terbukti mampu memperkuat citra merek dan mendorong 

ketertarikan beli dari konsumen muda. Secara praktis, hasil ini menegaskan pentingnya menjaga konsistensi, 

menyajikan konten yang kreatif, serta menjalin interaksi yang aktif dalam unggahan TikTok guna meningkatkan daya 

saing merek fashion di kalangan Generasi Z. 

 

Kata kunci: Social Media Marketing, Brand Image, Minat Beli, Generasi Z, TikTok, Lafiye 

 

Abstract 

This study aims to examine the influence of Social Media Marketing on Brand Image and its implications for Purchase 

Intention among Generation Z, using a case study of the Lafiye fashion product on the TikTok platform. The rapid 

advancement of digital technology and the widespread use of social media have transformed the way brands engage 

with consumers, particularly Generation Z, who are active TikTok users. A quantitative research method was employed 

through a survey approach, with data collected via questionnaires distributed to TikTok users familiar with the Lafiye 

brand. The data were analyzed using Structural Equation Modeling (SEM). The results indicate that Social Media 

Marketing has a significant impact on Brand Image, and Brand Image positively influences Purchase Intention. 

Therefore, marketing strategies implemented through TikTok can effectively strengthen brand image and enhance 

purchase interest among young consumers. The practical implication of this research highlights the importance of 

consistency, creativity, and active engagement in TikTok content to increase brand appeal in the eyes of Generation 

Z. 

 

Keywords: Social Media Marketing, Brand Image, Purchase Intention, Generation Z, TikTok, Lafiye 

 

 

I. PENDAHULUAN 

Indonesia, sebagai negara dengan populasi Muslim terbesar di dunia (87,2% dari 269,6 juta jiwa), memiliki potensi 

besar dalam industri fesyen syar’i (Kementerian Agama RI). Menurut The State of the Global Islamic Economy 

2023/2024, Indonesia menempati posisi ketiga dalam industri modest fashion global, di bawah Turki dan Malaysia 

(Rahman & Indra, 2024). Hal ini mencerminkan peningkatan minat masyarakat terhadap fesyen Muslim seiring dengan 

berkembangnya industri halal di sektor non-kuliner. 

Transformasi digital turut mengubah pola konsumsi masyarakat. Aktivitas belanja kini banyak dilakukan secara 

daring, mendorong brand untuk memanfaatkan media sosial dalam membangun identitas merek (Qotrunnida, 2025). 

Generasi Z (1995–2010) menjadi target penting karena aktif di dunia digital, peka terhadap tren visual, dan menyukai 
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pengalaman interaktif dalam berbelanja (Aksu, 2023; Indriyanti & Suri, 2020; Widodo et al., 2024; Santoso & 

Triwijayati, 2018). 

TikTok, sebagai platform dengan pengguna 73,5% dari total pengguna internet di Indonesia (Data e-portal, 2024), 

menjadi alat efektif dalam promosi produk fesyen. Dengan 194,26 juta pengguna ponsel dan 1,58 miliar pengguna 

TikTok secara global, mayoritas berusia 18–34 tahun (GoodStats, 2024; We Are Social, 2024), peluang menjangkau 

konsumen muda semakin besar. 

Namun, studi mengenai pengaruh media sosial dan citra merek terhadap minat beli menunjukkan hasil beragam. 

Beberapa menyatakan pengaruh signifikan (Nabailanasywa et al., 2024; Meliawati et al., 2023), sementara yang lain 

tidak menemukan hubungan kuat (Sahya et al., 2024; Satrio et al., 2021). Penelitian sebelumnya juga lebih banyak 

menyoroti aspek awareness dan e-WOM, belum banyak yang meneliti pembentukan persepsi citra merek dan 

pengaruhnya pada keputusan pembelian (Ahmad et al., 2020; Saputra & Aprilia, 2023; Sahabuddin et al., 2023; 

Fatmawati & Andriana, 2021). 

Lafiye, sebagai merek lokal, sukses membangun citra premium di TikTok melalui konten bergaya mewah dan 

estetis. Sekitar 86% pengikutnya adalah perempuan, dan narasi yang diusung mencerminkan gaya hidup aspiratif 

(FastMoss, 2024). Meskipun mengalami sedikit penurunan pengikut, engagement tetap tinggi, menunjukkan relevansi 

kontennya (Social Blade, 2025). 

Strategi Lafiye yang menekankan kualitas dan konsistensi konten berhasil memperkuat persepsi merek sebagai 

brand premium. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan mengeksplorasi peran media sosial dalam membentuk citra 

merek dan pengaruhnya terhadap minat beli Generasi Z, dengan studi kasus Lafiye di TikTok. 

 

II. TINJAUAN LITERATURE 

Media sosial kini menjadi komponen penting dalam strategi pemasaran digital karena mampu membentuk persepsi 

merek dan memengaruhi perilaku konsumen secara langsung (Disha & Tahmid, 2023). Platform seperti TikTok dan 

Instagram bukan hanya alat promosi, tetapi juga sarana membangun relasi emosional antara brand dan konsumen, 

khususnya di kalangan Generasi Z yang sangat aktif secara digital (Francis & Hoefel, 2018). 

Bagi merek lokal seperti Lafiye, media sosial digunakan untuk memperkuat identitas merek dan menjangkau 

audiens muda secara efektif. Strategi ini melibatkan konten visual yang menarik, komunikasi dua arah, serta 

penggunaan pesan yang konsisten demi membangun citra merek yang kuat (Mangold & Faulds, 2009; Bashir et al., 

2018). Interaksi real-time melalui media sosial juga memperkuat keterlibatan konsumen dan menciptakan komunitas 

loyal di sekitar merek. 

Citra merek sendiri terbentuk dari pengalaman, asosiasi, dan komunikasi yang diterima konsumen, yang 

berkontribusi terhadap kepercayaan dan loyalitas (Khan & Fatma, 2023; Keller, 1993). Dalam konteks digital, brand 

image dapat dikonstruksi melalui konten relevan yang mendukung nilai dan kepribadian merek, sehingga berdampak 

pada peningkatan minat beli, khususnya bagi Gen Z yang mengutamakan keaslian dan keterlibatan langsung (Hutter et 

al., 2013; Keller, 2013 dalam Enjelina, 2022; Zhuang et al., 2021). 

Sebagai generasi digital native, Gen Z menginginkan akses cepat, visual yang estetis, dan komunikasi yang autentik. 

Oleh karena itu, merek perlu menyusun strategi media sosial yang adaptif, inovatif, dan mampu membangun hubungan 

jangka panjang (Francis & Hoefel, 2018). Namun, tantangan seperti perubahan algoritma dan persaingan konten 

mengharuskan brand untuk terus relevan dan konsisten (Tuten & Solomon, 2017). 

Melihat kesenjangan dalam hasil penelitian sebelumnya terkait efektivitas social media marketing terhadap 

pembentukan brand image dan minat beli, diperlukan studi lanjutan yang kontekstual dan fokus pada konsumen muda 

lokal. Penelitian ini diharapkan dapat menawarkan strategi yang responsif terhadap dinamika pasar digital yang 

berkembang pesat (Kaplan & Haenlein, 2010; Francis & Hoefel, 2018). 
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Gambar 2. 1 Kerangka Pemikiran 

 

A. Hipotesis penelitian 

Hipotesis secara kontekstual diartikan sebagai pernyataan atas dugaan awal mengenai adanya hubungan dari 

variable-variabel yang dapat dibuktikan secara empiris. Pada penelitian ini, rumusan hipotesis disusun berdasarkan 

teori-teori yang relevan serta hasil temuan dari penelitian sebelumnya. Hipotesis dari penelitian ini meliputi:  

 

H1: Pemasaran melalui media sosial (social media marketing) memiliki pengaruh positif terhadap minat beli konsumen 

terhadap produk fesyen Lafiye di platform TikTok. 

H2: Citra merek (brand image) memberikan dampak positif terhadap minat beli konsumen terhadap produk fesyen 

Lafiye di TikTok. 

H3: Secara simultan, strategi pemasaran media sosial dan citra merek berpengaruh positif terhadap minat beli terhadap 

produk fesyen Lafiye di TikTok. 

 

III. METODOLOGI PENELITIAN 

A. Metode Penelitian: Kuantitatif dengan Pendekatan Deskriptif-Verifikatif 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain deskriptif-verifikatif untuk menganalisis 

hubungan antar variabel secara sistematis dan objektif. Tujuannya adalah menggambarkan fenomena sekaligus menguji 

secara empiris pengaruh pemasaran media sosial terhadap perilaku dan partisipasi konsumen. Instrumen penelitian 

disusun terstruktur untuk memudahkan pengumpulan data kuantitatif. 

 

B. Operasionalisasi Variabel 

Penelitian ini memfokuskan perhatian pada tiga variabel utama, yaitu: social media marketing, brand image, dan 

perilaku konsumen. Masing-masing variabel diukur melalui beberapa indikator: variabel pemasaran media sosial 

dianalisis dari segi kualitas konten yang dibagikan, interaksi dengan pengikut, intensitas unggahan, serta strategi 

promosi yang digunakan. Sementara itu, perilaku konsumen diukur melalui indikator seperti niat untuk membeli, 

kesetiaan terhadap produk, dan tanggapan konsumen terhadap kampanye promosi yang dijalankan. 

 

C. Populasi dan Teknik Pengambilan Sampel 

Penelitian ini memfokuskan pada konsumen fesyen Muslim yang aktif menggunakan media sosial. Sampel dipilih 

menggunakan teknik purposive sampling, berdasarkan kriteria: (1) termasuk Gen Z (usia 17–26 tahun), (2) aktif di 

media sosial, (3) pernah melihat atau berinteraksi dengan konten promosi Lafiye, dan (4) memiliki ketertarikan atau 

pengalaman membeli produk fesyen Muslim. Pemilihan kriteria ini bertujuan memperoleh sampel yang representatif 

serta meningkatkan validitas dan reliabilitas data (Hair et al., 2019). 

 

D. Teknik Pengumpulan Data 

Pengumpulan data dilakukan menggunakan Google Form dengan format pertanyaan tertutup, yang disusun berdasarkan 

indikator dari ketiga variabel utama. Selain itu, teknik dokumentasi turut digunakan untuk memperoleh data sekunder 

dari literatur maupun laporan statistik yang relevan. Kuesioner daring dipilih karena memberikan fleksibilitas dan 
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efisiensi dalam menjangkau lebih banyak responden, terutama dari Gen-Z ata populasi utama yang aktif di media sosial, 

sehingga data yang dihimpun dapat mencerminkan kondisi sebenarnya dengan lebih akurat. (Creswell, 2014) 

 

E. Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen 

Untuk memastikan bahwa instrumen penelitian memiliki validitas yang memadai, dilakukan uji coba terhadap 30 

responden awal dengan menggunakan kuesioner. Tingkat signifikansi yang digunakan dalam pengujian adalah 

0,05 (5%), sehingga nilai r tabel yang dijadikan acuan adalah 0,361. Pengolahan dan analisis data uji validitas ini 

dilakukan dengan bantuan perangkat lunak statistik IBM SPSS Statistics, guna memastikan setiap item dalam 

kuesioner benar-benar mengukur variabel yang dimaksud. 

 

F. Uji Validitas Instrumen 

Uji validitas instrument penelitian ini dilakukan dengan menggunakan rumus korelasi Pearson Product 

Moment. Hasil uji menunjukkan bahwa seluruh instrument penelitian pada variabel Pemasaran Media Sosial (X1), 

Citra Merek (X2), dan Minat Beli (Y) memiliki nilai r hitung yang lebih besar dari r tabel (0,361). Hal ini 

mengindikasikan bahwa seluruh butir instrumen yang digunakan dinyatakan valid dan layak digunakan selaras 

dengan pernyataan Sugiyono (2019) bahwa jika nilai koefisien korelasi (r hitung) lebih besar daripada nilai r tabel 

pada tingkat signifikansi tertentu, maka instrumen atau item penelitian yang diuji tersebut dinyatakan valid. Dengan 

demikian, tidak ada item yang dieliminasi, dan keseluruhan kuesioner dapat dipakai untuk proses analisis data lebih 

lanjut. 

G. Uji Reliabilitas Instrumen 

Reliabilitas item dalam penelitian ini diuji dengan menggunakan nilai Cronbach’s Alpha. Dikutip dari 

Dalyanto et al. (2021) semakin tinggi nilai alpha, semakin tinggi pula tingkat reliabilitas instrumen. Nilai 

Cronbach’s Alpha di atas 0,60 dianggap cukup reliabel, sementara itu nilai Cronbach’s Alpha di atas 0,70 

menunjukkan reliabilitas yang dapat dianggap baik. Hasilnya pengujian reliabilitas dalam penelitian ini 

menunjukkan bahwa variabel Pemasaran Media Sosial (X1) memiliki nilai alpha sebesar 0,800, variabel Citra 

Merek (X2) memiliki nilai alpha sebesar 0,834, dan variabel Minat Beli (Y) memiliki nilai alpha sebesar 0,691. 

Seluruh nilai tersebut melebihi ambang batas minimum Cronbach’s Alpha yaitu 0,60, sehingga dapat disimpulkan 

bahwa masing-masing variabel memiliki tingkat reliabilitas yang tinggi dan seluruh item atau intrumen dalam 

kuesioner tergolong reliabel dan dapat digunakan dalam analisis lanjutan. 

 

H. Teknik Analisis Data 

Dalam penelitian ini, data dianalisis melalui pendekatan statistik deskriptif untuk memberikan gambaran 

menyeluruh mengenai karakteristik responden serta pola distribusi data. Metode analisis yang digunakan adalah 

Structural Equation Modeling (SEM) dengan bantuan aplikasi SmartPLS 4. Metode regresi linear dilakukan 

berganda guna menguji secara simultan pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen dalam konteks 

kuantitatif. Untuk memastikan validitas model regresi yang diterapkan, dilakukan serangkaian uji asumsi klasik, 

yang mencakup uji normalitas (untuk memastikan distribusi residual mengikuti distribusi normal), uji 

multikolinearitas (untuk mendeteksi korelasi tinggi antar variabel independen), dan uji heteroskedastisitas (untuk 

menilai kestabilan varians residual). Ketiga uji ini penting dilakukan agar model analisis yang digunakan tidak 

mengalami pelanggaran asumsi dan dapat menghasilkan estimasi parameter yang akurat dan bebas dari bias 

(Sugiyono, 2019). 

 

I. Landasan Teori 

Penelitian ini mengacu pada teori pemasaran digital yang menekankan pentingnya interaksi dua arah dalam 

membangun citra merek, serta teori perilaku konsumen untuk memahami pengaruh psikologis, sosial, dan 

emosional dalam pengambilan keputusan pembelian. Dengan menggabungkan kedua pendekatan ini, studi ini 

menilai kontribusi pemasaran media sosial terhadap persepsi merek dan bagaimana persepsi tersebut berkembang 

menjadi intensi hingga keputusan pembelian (Kotler & Keller, 2016; Schiffman & Wisenblit, 2015). 

 

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 

A. Analisis Deskriptif 

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan melalui kuesioner oleh 100 responden, diperoleh penilaian positif terhadap 

ketiga variabel utama dalam penelitian ini. Rerata skor hasil penelitian dapat disimpulkan menjadi: 

1. Social Media Marketing (SMM) 

Rata-rata skor yang diperoleh adalah 3,92 (pada skala 1 hingga 5), yang mencerminkan bahwa konten TikTok milik 
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Lafiye dinilai cukup menarik, informatif, serta memiliki tampilan visual yang menonjol. Hal ini menunjukkan 

bahwa strategi pemanfaatan fitur TikTok seperti video berdurasi singkat, transisi kreatif, serta penggunaan caption 

yang inspiratif berhasil menarik perhatian pengguna. 

2. Brand Image 

Variabel ini memperoleh nilai rata-rata 3,88, yang menandakan bahwa merek Lafiye berhasil membangun persepsi 

yang baik di mata konsumen. Responden mengasosiasikan merek ini dengan kesan elegan, estetis, dan premium, 

selaras dengan citra yang ditampilkan dalam konten digital mereka di TikTok. 

3. Minat Beli 

Variabel ini mencatat skor tertinggi dengan nilai rata-rata 3,95, menandakan bahwa persepsi terhadap konten dan 

citra merek Lafiye memberikan pengaruh kuat terhadap keinginan membeli. Sebagian besar responden menyatakan 

keinginan untuk membeli kembali, bahkan ada yang menyatakan dorongan untuk langsung melakukan pembelian 

(checkout) setelah menyaksikan konten dari akun TikTok Lafiye. 

 

B. Uji Asumsi Klasik: Uji Normalitas 

Uji normalitas dilakukan menggunakan grafik P-Plot, di mana data dianggap normal jika titik-titik menyebar 

simetris dan mengikuti garis diagonal. Hasil menunjukkan pola distribusi mendekati garis tersebut, menandakan asumsi 

normalitas terpenuhi. Hal ini penting karena banyak analisis inferensial, seperti regresi dan SEM, mensyaratkan 

distribusi normal agar estimasi parameter dan uji hipotesis akurat (Hair et al., 2019). Dengan terpenuhinya asumsi ini, 

analisis statistik dapat dilakukan secara valid dan reliabel. 

 

 
Gambar 4. 1 Hasil Uji Normalitas Diagram P-Plot 

 

Berdasarkan hasil uji normalitas pada Gambar 4.1, residual data tersebar mengikuti garis diagonal secara konsisten, 

menunjukkan bahwa asumsi normalitas terpenuhi. Ini berarti residual tersebar acak tanpa pola sistematis, sehingga 

estimasi parameter model dapat dianggap efisien dan bebas bias. Kondisi ini juga membantu mencegah pelanggaran 

asumsi klasik seperti heteroskedastisitas dan autokorelasi, serta memperkuat validitas model. 

 

 

C. Uji Multikolinearitas 

Multikolinearitas merupakan kondisi ketika dua atau lebih variabel bebas dalam model regresi memiliki hubungan 

yang sangat kuat, sehingga dapat mengganggu akurasi hasil analisis dan melemahkan kesimpulan penelitian. Untuk 

mendeteksinya, Hair et al. (2014) merekomendasikan dua indikator: nilai toleransi (harus > 0,10) dan nilai Variance 

Inflation Factor (VIF) (harus < 10). Jika kedua syarat ini terpenuhi, maka dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi 

multikolinearitas dalam model. 

Tabel 4.1 Hasil Uji Multikolinearitas 
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D. Heteroskedistisitas 

 

 
Gambar 4. 2 Uji Heteroskedastisitas Metode Scaetterplott 

 

Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas dengan metode scatterplott, dapat dilihat bahwa poin-poin sampel terlihat 

menyebar secara sembarang dan tidak menggambarkan satu pola tertentu. Dari hasil tersebut dapat dinyatakan bahwa 

model atau instrumen ini tidak mengalami heteroskedastisitas. Hal ini juga disebutkan oleh Rinaldo & Solimun (2022) 

dalam bukunya dan menyebutkan bahwa tidak adanya pola yang jelas pada scatterplot adalah jenis kriteria visual yang 

banyak digunakan untuk mendukung asumsi homoskedastisitas, yang merupakan syarat utama validitas estimasi regresi 

ordinary least squares (OLS). 

 

E. Analisis Regresi Linear Berganda 

Analisis regresi linear berganda digunakan untuk menguji hubungan antara beberapa variabel independen terhadap 

satu variabel dependen. Metode ini bertujuan mengukur besarnya pengaruh dan arah hubungan masing-masing variabel 

bebas terhadap variabel terikat dalam penelitian kuantitatif (Sugiyono, 2019). Selain itu, teknik ini memungkinkan 

pengujian hipotesis secara menyeluruh, sehingga efektif untuk menganalisis hubungan kompleks, seperti dalam studi 

pemasaran dan perilaku konsumen (Ghozali, 2016). 

 

Tabel 4. 2 Hasil Regresi Linear Berganda 

 
 

Maka berdasarkan tabel 4.2 dapat disimpulkan bahwa:  

1. Nilai konstanta diperoleh hasil yaitu 1.264 menunjukkan bahwa Minat Beli mempunyai nilai 1.264 poin jika 

Social Media Marketing dan Brand Image bernilai 0. 
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2. Koefisien regresi dari variabel Social Media Marketing memperlihatkan bahwa koefisiennya sebesar 0.551, 

artinya setiap kenaikan 1 poin Social Media Marketing akan diikuti kenaikan Minat Beli sebesar  0.551 poin 

dengan pendapat bahwa variabel lain tetap.   

3. Koefisien regresi dari variabel Brand Image memperlihatkan bahwa koefisiennya sebesar 0.241, artinya setiap 

kenaikan 1 poin Brand Image akan diikuti kenaikan Minat Beli sebesar 0.241 poin dengan pendapat bahwa 

variabel lain tetap. 

 

F. Uji Hipotesis Uji T 

Uji T dilakukan untuk mengevaluasi apakah koefisien regresi dari setiap variabel independen memiliki pengaruh 

yang signifikan atau tidak terhadap variabel dependen. 

Tabel 4. 3 Hasil Uji T 

 
Berdasarkan hasil yang digambarkan pada hasil uji t dapat diketahui bahwa variabel Social Media Marketing 

mempunyai nilai signifikan sebesar 5% atau 0.05, yaitu: 

1. Terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel independen Social Media Marketing (SMM) terhadap 

variabel dependen Minat Beli. Hal ini ditunjukkan oleh nilai signifikansi t sebesar 0.000 Karena nilai 

signifikansi ini lebih kecil dari 0.05, maka hipotesis nol (Ho) ditolak. Artinya, Social Media Marketing 

(X1) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Minat Beli (Y). 

2. Terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel independen Brand Image terhadap variabel dependen 

Minat Beli. Hal ini ditunjukkan oleh nilai signifikansi t sebesar 0.001. Karena nilai signifikansi ini lebih 

kecil dari 0.05, maka hipotesis nol (Ho) ditolak. Artinya, Brand Image (X1) memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap Minat Beli (Y). 

 

G. Uji F 

Untuk menentukan apakah hipotesis diterima atau ditolak, analisis dilakukan dengan melihat nilai f. Hipotesis 

akan dinyatakan diterima atau memiliki hubungan jika nilai f hitung lebih besar f tabel dan nilai probabilitas 

(signifikansi) kurang dari 0.05. 

 

Tabel 4. 4 Hasil Uji F 

 
 

Berdasarkan Tabel 4.9, nilai F hitung sebesar 135,542 dengan signifikansi 0,000 (< 0,05) menunjukkan bahwa 

hipotesis nol (Ho) ditolak. Artinya, variabel Social Media Marketing dan Brand Image secara simultan berpengaruh 

signifikan terhadap Minat Beli. Dengan kata lain, kedua variabel independen tersebut bersama-sama memengaruhi 

keputusan konsumen untuk membeli produk. 

 

H. Koefisien Determinasi 

Koefisien determinasi (R²) pada dasarnya digunakan untuk menilai sejauh mana model dapat menjelaskan 

variasi yang terjadi pada variabel dependen. Nilai R² berkisar antara 0 hingga 1. 
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Tabel 4.5 Hasil Uji Koefisien Determinasi 

 
 

Berdasarkan Tabel 4.10 dapat diketahui bahwa nilai Adjusted R Square sebesar 0.731, maka kesimpulannya 

bahwa pengaruh variabel Social Media Marketing dan Brand Image terhadap variabel Minat Beli secara simultan 

sebesar 73%. 

 

I. Hasil Analisis Deskriptif Variabel Social Media Marketing (X1) 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Social Media Marketing (SMM) Lafiye di TikTok memperoleh skor rata-rata 

3,92 (skala 1–5), menandakan bahwa responden menganggap strategi pemasaran yang diterapkan menarik, informatif, 

dan visualnya menonjol. Fitur seperti video pendek, transisi kreatif, caption inspiratif, serta kolaborasi dengan kreator 

dan penggunaan tagar #Lafiye dinilai efektif dalam membangun engagement dan memperkuat citra brand yang 

premium dan estetik. 

Temuan ini sejalan dengan studi Liang Qiao & Pao Jui Sun (2024) yang menyatakan bahwa SMM berpengaruh 

signifikan terhadap minat beli, terutama melalui peningkatan engagement dan kepercayaan. Interaksi langsung di media 

sosial terbukti memperkuat hubungan emosional dengan konsumen, khususnya Gen Z, yang responsif terhadap konten 

digital. 

 

J. Hasil Analsisis Deskriptif Variabel Brand Image (X2) 

Berdasarkan tanggapan responden, variabel Brand Image (X2) memperoleh skor 2.568 dari 3.000 atau 85,6%, 

menunjukkan bahwa Lafiye dipersepsikan sebagai merek dengan citra positif, elegan, dan premium. Persepsi ini 

terbentuk dari konsistensi visual yang estetik, narasi gaya hidup aspiratif, serta interaksi berkualitas di media sosial. 

Responden mengaitkan Lafiye dengan kemewahan, desain unik, dan kredibilitas sebagai brand fesyen muslimah yang 

sesuai dengan selera dan tren Gen Z. Citra merek yang kuat ini tercermin dalam berbagai indikator utama yang 

mendukung persepsi positif tersebut. 

1. Keunikan dan Diferensiasi: Lafiye dinilai memiliki karakter visual yang khas dan mudah dikenali, seperti 

penggunaan palet warna lembut dan pencahayaan artistik pada setiap konten.  

2. Kredibilitas dan Kepercayaan: Responden merasa percaya terhadap kualitas produk yang ditawarkan, didukung 

oleh testimoni positif dan kolaborasi dengan kreator fesyen muslimah.  

3. Asosiasi Emosional: Banyak responden menyatakan adanya keterikatan emosional dengan brand, yang 

terbentuk melalui storytelling dan interaksi aktif di TikTok.  

4. Konsistensi Pesan: Brand secara konsisten menyampaikan pesan nilai (value) yang relevan dengan gaya hidup 

dan aspirasi target audiens. 

Temuan ini sejalan dengan penelitian Ginting et al. (2025) yang menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap perilaku pembelian konsumen. Konsumen dengan persepsi merek yang kuat cenderung 

tetap memilih produk meskipun harganya lebih tinggi, karena kepercayaan dan persepsi kualitas yang melekat. Studi 

tersebut juga menegaskan bahwa brand image berperan penting dalam membentuk preferensi dan loyalitas, khususnya 

di pasar yang kompetitif. 

 

K. Hasil Analisis Deskriptif Variabel Minat Beli (Y) 

Variabel Minat Beli memperoleh skor 2.561 dari 3.000 atau 85,37%, yang termasuk kategori sangat baik. Hasil ini 

menunjukkan bahwa konten TikTok Lafiye berhasil menarik perhatian konsumen dan membentuk minat beli yang kuat. 

Responden cenderung memilih produk Lafiye dibanding merek lain dan berniat membeli setelah melihat kontennya. 

Selain itu, mereka juga siap merekomendasikan produk kepada orang lain, mencerminkan kepercayaan yang 

tumbuh berkat kualitas narasi visual dan emosional dari konten tersebut. Konten dinilai efektif dalam menyampaikan 

keunggulan produk serta memperkuat persepsi akan kualitas, kredibilitas, dan nilai emosional merek. 

1. Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Minat Beli Konsumen di TikTok Lafiye 
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Berdasarkan hasil penelitian terhadap 100 responden, variabel Social Media Marketing (SMM) menunjukkan 

pengaruh signifikan terhadap minat beli, dengan nilai signifikansi 0,000 (< 0,05) dan t hitung 8,136 > t tabel 1,985. 

Koefisien regresi sebesar 0,551 menunjukkan bahwa peningkatan satu unit dalam SMM akan meningkatkan minat 

beli konsumen sebesar 0,551, dengan asumsi variabel lain tetap. Artinya, strategi pemasaran melalui media sosial, 

khususnya TikTok, memiliki dampak positif dan nyata dalam mendorong minat beli. 

Temuan ini sejalan dengan studi Liang Qiao & Pao Jui Sun (2024) yang menyatakan bahwa SMM 

meningkatkan minat beli melalui engagement dan kepercayaan konsumen. Demikian pula, penelitian Vendri et al. 

(2023) menemukan bahwa aktivitas pemasaran di media sosial memperkuat brand equity dan minat beli, khususnya 

pada Gen Z yang responsif terhadap konten digital interaktif. 

Secara teoretis, hasil ini relevan dengan teori Uses and Gratifications, yang menjelaskan bahwa konsumen 

menggunakan media sosial untuk mencari hiburan, informasi, dan interaksi yang memengaruhi keputusan 

pembelian. Dimensi seperti interaktivitas terbukti berperan penting dalam meningkatkan keterlibatan dan pada 

akhirnya mendorong minat beli konsumen. 

2. Pengaruh Social Media Marketing dan Brand Image Secara Simultan Terhadap Minat Beli Produk Lafiye 

di TikTok 

Hasil analisis menunjukkan bahwa Social Media Marketing (SMM) dan Brand Image secara simultan 

berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli produk Lafiye di TikTok. Hal ini dibuktikan oleh nilai F hitung yang 

lebih besar dari F tabel dan signifikansi < 0,05, yang menunjukkan bahwa kedua variabel mampu menjelaskan 

perubahan minat beli secara bersama-sama. 

TikTok, dengan format video pendeknya, menjadi platform efektif untuk menyampaikan pesan visual yang 

menarik. Ketika dipadukan dengan citra merek yang kuat dan konsisten, hal ini membentuk persepsi positif dan 

mendorong keputusan pembelian. 

Temuan ini konsisten dengan studi Ginting et al. (2025) yang menyatakan bahwa kombinasi SMM dan Brand 

Image berkontribusi besar terhadap minat beli, terutama pada pasar yang terpengaruh tren digital. Dukungan serupa 

datang dari Rizqiyana & Wahyono (2020), serta Sasyono (2023), yang menekankan bahwa integrasi strategi konten 

dan citra merek sangat efektif dalam membentuk loyalitas dan minat beli, khususnya di kalangan Gen Z pengguna 

aktif TikTok. 

3. Hasil Koefisien Determinasi Social Media Marketing dan Brand Image Terhadap Minat Beli Produk 

Lafiye di TikTok 

Hasil analisis koefisien determinasi menunjukkan nilai Adjusted R Square sebesar 0,731, yang berarti model 

regresi dalam penelitian ini mampu menjelaskan 73,1% variasi minat beli konsumen melalui pengaruh Social 

Media Marketing (SMM) dan Brand Image. Ini menunjukkan bahwa kedua variabel tersebut memiliki peran 

signifikan dan kuat dalam memengaruhi keputusan pembelian terhadap produk Lafiye di TikTok. 

Sementara itu, sisa 26,9% variasi dijelaskan oleh faktor lain di luar model, seperti harga, kualitas, pengalaman 

pembelian, pengaruh sosial, atau faktor psikologis individu. Temuan ini sejalan dengan studi Vendri et al. (2023) 

dan Ginting et al. (2025), yang menekankan bahwa meskipun SMM dan Brand Image berpengaruh signifikan, 

perilaku konsumen tetap dipengaruhi oleh banyak variabel lain. 

 

V. KESIMPULAN DAN SARAN 

A. Kesimpulan 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Social Media Marketing (SMM) yang dijalankan Lafiye di TikTok secara 

signifikan membentuk citra merek positif di kalangan Gen Z. Elemen visual menarik, storytelling emosional, dan 

kolaborasi dengan influencer menjadi kunci dalam memperkuat persepsi merek. Ini membuktikan bahwa TikTok 

berfungsi bukan hanya sebagai media promosi, tetapi juga sebagai alat strategis untuk membangun identitas digital 

brand. 

Citra merek yang mencerminkan kualitas, eksklusivitas, dan gaya hidup terbukti berpengaruh langsung terhadap 

minat beli. Gen Z sangat responsif terhadap simbolisme merek, menjadikan brand image faktor penting dalam 

membentuk kepercayaan dan preferensi. 

Selain itu, SMM juga berdampak langsung pada keputusan pembelian, bahkan tanpa harus melalui perantara brand 

image. Konten yang konsisten dan emosional dapat memicu pembelian impulsif. 

Penelitian ini juga menunjukkan bahwa brand image memediasi hubungan antara SMM dan minat beli, 

memperkuat keterikatan emosional konsumen terhadap brand. Ini menegaskan pentingnya membangun persepsi merek 

yang konsisten agar strategi pemasaran berdampak hingga tahap pembelian. 
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Model hubungan antarvariabel sesuai dengan teori AIDA dan Stimulus-Organism-Response (SOR), di mana SMM 

sebagai stimulus, brand image sebagai respons internal, dan minat beli sebagai output perilaku. Temuan ini turut 

memperkaya literatur tentang pemasaran digital dalam konteks Gen Z dan industri fesyen muslim. 

 

B. Saran 

Bagi pelaku bisnis fashion, khususnya brand Lafiye, perlu untuk mengembangkan konten media sosial yang tidak 

hanya informatif tetapi juga bernilai emosional dan sesuai dengan nilai-nilai Generasi Z, seperti keaslian, 

keberlanjutan, dan ekspresi diri. Selain itu, konsistensi citra merek di seluruh ekosistem digital, mulai dari TikTok 

hingga pengalaman pascapembelian, perlu dijaga untuk meningkatkan loyalitas dan kepuasan konsumen. Untuk 

penelitian selanjutnya, disarankan agar memperluas variabel dan pendekatan metodologis, termasuk 

mempertimbangkan aspek psikografis dan budaya yang beragam dari Generasi Z. Studi komparatif antar platform 

serta penelitian longitudinal juga akan memperkaya pemahaman mengenai efektivitas jangka panjang dari strategi 

SMM dalam membentuk perilaku konsumen yang berkelanjutan. 
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