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 Abstract: Keberhasilan dari sebuah bisnis coffee shop 

ditunjukkan pada sikap loyal konsumennya, oleh 

karena itu, upaya coffee shop untuk meningkatkan 

minat berkunjung kembali sangat penting. Penelitian 

ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh social 

media marketing, brand image, dan Customer Trust 

dalam membentuk revisit intention pada konsumen 

kopitgram centang biru. Data diisi melalui google 

form dengan total responden sebanyak 190 orang 

konsumen yang sedang berkunjung dan pernah 

melihat konten media sosial Kopitagram. Metode 

analisis data menggunakan Structural Equation 

Model (SEM) dengan pendekatan Partial Least 

Square (PLS). Hasil penelitian ini menunjukkan 

bahwa social media marketing dan brand image 

berkontribusi secara signifikan dalam peningkatan 

Customer Trust. Social media marketing dan brand 

image mampu meningkatkan revisit intention 

dimediasi oleh Customer Trust. Temuan penelitian ini 

menunjukkan bahwa brand image tidak terbukti 

berdampak langsung terhadap revisit intention. Jadi, 

Customer Trust merupakan mediasi penuh sebagai 

variable perantara untuk meningkatkan revisit 

intention. Faktor-faktor seperti penerapan sistem 

pemasaran melalui media sosial dan citra merek yang 

positif berperan penting dalam meningkatkan 

kepercayaan konsumen sehingga berakhir pada 

terbentuknya revisit intention.  

Keywords: social media 

marketing, brand image, 

customer trust, revisit 

intention 

 

PENDAHULUAN 
Perkembangan industri coffee shop di Indonesia semakin kompetitif dan ramai, sehingga 

setiap merek dituntut untuk mampu menarik serta mempertahankan pelanggan melalui strategi 

pemasaran digital yang efektif (Dwivedi et al., 2021). Banyaknya coffee shop yang menawarkan 

produk serupa membuat pemasaran digital menjadi faktor kunci dalam memenangkan persaingan 

(Ibrahim, 2022). Pada era digital ini, coffee shop tidak hanya menjual kopi, tetapi juga menawarkan 

pengalaman dan Brand image yang menarik bagi konsumen (Husriadi et al., 2025). Platform 

seperti Instagram dan TikTok menjadi media utama untuk melakukan Social media marketing, 

karena memungkinkan brand untuk berkomunikasi, berpromosi, dan membangun hubungan jangka 
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panjang dengan konsumennya (Khoa, 2020). Setiap coffee shop berlomba-lomba membuat konten 

yang menarik, interaktif, dan selalu up to date demi mendapatkan perhatian konsumen. Namun, 

tidak semua coffee shop memiliki kekuatan merek yang cukup kuat, sehingga brand image dan 

Customer Trust menjadi elemen penting dalam memengaruhi keputusan konsumen untuk 

melakukan revisit intention (Arivia, 2022). Revisit intention menjadi aspek yang krusial bagi coffe 

shop karena kunjungan ulang pelanggan tidak hanya meningkatkan jumlah pengunjung tetapi juga 

berdampak pada peningkatan pembelian, stabilitas pendapatan, serta keberlanjutan usaha coffe 

shop (Hazlirahman et al., 2025).  

Moslehpour et al. (2020); Oktaviani & Nurlinda (2023) menyampaikan bahhwa social 

media marketing berperan krusial dalam meningkatkan Customer Trust, karena dapat dijadikan 

sebagai strategi pemasaran untuk menjadi fondasi awal agar konsumen tertarik untuk mencoba 

produk dan layanan dari merek Selain itu, brand image juga terbukti memiliki pengaruh positif 

terhadap Customer Trust, sebagaimana dibuktikan dalam penelitian (Lorents & Nawawi, 2024; 

Wijaya et al., 2020). Lalu, hasil dari studi Ibrahim et al. (2021); Khoa (2020) menyampaikan 

peningkatan revisit intention pada konsumen industri coffe shop dapat tercipta dengan kontibusi 

langsung dari menunjukkan bahwa social media marketing dan Customer Trust. Temuan penelitian 

lainnya juga menunjukkan bahwa social media marketing, brand image, dan Customer Trust 

memiliki kontribusi langsung terhadap peningkatan Revisit intention (Kurnianingrum & Hidayat, 

2020; Sari & Astutiningsih, 2022). Tidak hanya pengaruh langsung, beberapa penelitian 

menegaskan bahwa Customer Trust dapat menjadi mediator yang memperkuat hubungan antara 

social media marketing dan revisit intention (Erliyanti et al., 2025; Sihombing et al., 2024), serta 

memediasi hubungan antara brand image dan revisit intention (Marchama, 2025; Simanjuntak, 

2023). Namun, penelitian Ibrahim et al. (2021) belum memasukkan variabel brand image dalam 

model penelitiannya, sehingga membuka peluang penelitian lanjutan dengan menambahkan 

variabel tersebut untuk memperkaya pemahaman mengenai faktorfaktor yang memengaruhi revisit 

intention.  

Namun, meskipun social media marketing mereka kuat dan brand image yang ditampilkan 

sangat menarik, tidak semua coffee shop berhasil membuat pelanggan datang kembali. Banyak 

brand yang viral di media sosial, tetapi gagal mempertahankan pelanggan karena apa yang 

dijanjikan di media sosial tidak sesuai dengan pengalaman saat pelanggan datang langsung. Hal ini 

menunjukkan bahwa brand image yang menarik dan promosi digital yang heboh saja tidak cukup 

untuk menciptakan loyalitas pelanggan (Amalia, 2024). 

Penelitian ini menggunakan teori S-O-R yang dikemukakan oleh Russel & Mehrabian 

(1974), yang menjelaskan bahwa social media marketing dan brand image berperan sebagai 

stimulus, yang kemudian membentuk Customer Trust sebagai organism, dan pada akhirnya 

menghasilkan revisit intention sebagai response. Jika trust terbentuk dengan baik, pelanggan 

cenderung ingin datang kembali. Namun, jika trust lemah, pelanggan bisa beralih ke coffee shop 

lain meskipun brand image terlihat bagus di media sosial. Pentingnya penelitian ini muncul karena 

ingin membuktikan secara ilmiah apakah Customer Trust benar-benar menjadi faktor utama yang 

membuat pelanggan Kopitagram Centang Biru beralih dari sekadar mencoba menjadi pelanggan 

yang setia. Selain itu, beberapa penelitian sebelumnya menunjukkan hasil yang berbeda-beda 

mengenai pengaruh social media marketing semakin memperkuat urgensi penelitian. Dengan 

memasukkan Customer Trust sebagai variabel jembatan (mediasi), penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan hasil yang lebih jelas dan komprehensif.  

Salah satu gerai kopi yang mengikuti perkembangan industri kopi modern adalah 

Kopitagram Centang Biru, sebuah brand food n beverage yang dikenal dengan konsep kafe modern 
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dan dekat dengan segmen milenial serta Gen Z. Menurut Md Media (2024), tanda centang biru di 

Instagram menunjukkan bahwa sebuah akun telah terverifikasi sebagai akun resmi dan asli, 

sehingga membuat pengguna lebih percaya. Verifikasi ini menjadi penting karena dapat 

meningkatkan kredibilitas sebuah brand di media sosial. Kopitagram Centang Biru memanfaatkan 

hal tersebut sebagai coffee shop independen yang menyasar konsumen aktif di platform digital. 

Melalui Instagram, TikTok, dan Twitter, Kopitagram Centang Biru mengoptimalkan strategi social 

media marketing untuk memperkuat brand image dan meningkatkan Customer Trust. Tanda 

centang biru pada akun Kopitagram Centang Biru semakin memperkuat citra bahwa brand ini 

profesional dan dapat dipercaya. Dengan konten kreatif, kolaborasi influencer, dan kampanye 

interaktif, Kopitagram Centang biru berusaha meningkatkan engagement serta membangun 

hubungan yang lebih dekat dengan konsumen digital.  

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh social media marketing dan brand 

image terhadap revisit intention pelanggan Kopitagram Centang Biru dengan Customer Trust 

sebagai variabel mediasi. Secara khusus, penelitian ini bermaksud mengidentifikasi sejauh mana 

strategi pemasaran media sosial dan persepsi brand image mampu membentuk Customer Trust 

terhadap pelanggan, serta bagaimana Customer Trust tersebut berdampak pada keputusan mereka 

untuk melakukan revisit intention. hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi 

teoretis dalam pengembangan model perilaku konsumen berbasis digital, sekaligus memberikan 

rekomendasi praktis bagi manajemen Kopitagram Centang Biru dalam merancang strategi 

pemasaran yang lebih efektif dan berkelanjutan. 

 

LANDASAN TEORI 
Stimulus-Organism-Response (S-O-R)  

Model Stimulus–Organism–Response (S-O-R) pertama kali diperkenalkan oleh Russel & 

Mehrabian (1974), dimana ada tiga tahapan yang meliputi response (R), organism (O) serta 

stimulus (S) dalam membentuk perilaku konsumen. menggunakan teori S-O-R dari Russel & 

Mehrabian (1974), yang menjelaskan bahwa Social media marketing dan Brand image berperan 

sebagai stimulus, yang kemudian membentuk Customer Trust sebagai organism, dan pada akhirnya 

menghasilkan Revisit intention sebagai response. 

 

Social media marketing  

Menurut Appel et al. (2020), social media marketing merupakan sebuah strategi pemasaran 

yang melibatkan platform media sosial agar setiap prosesnya yang meliputi pesan pemasaran dapat 

tersampaikan ke konsumen, nilai positif dari merek terbentuk serta hubungan dengan audiens dapat 

terbangun secara strategis dan terukur sehingga tujuan bisnis dari merek dapat tercapai. Ibrahim et 

al. (2020); Dwivedi et al. (2021) mendefinisikan social media marketing sebagai upaya yang 

dilakukan oleh merek dengan membuat konten yang menarik dan penuh informasi bagi para 

pengikutnya melalui platform media sosial agar dapat terhubung secara langsung dengan para 

konsumennya sehingga mereka tertarik untuk berkunjung atau menggunakan produk dari merek 

tersebut. social media marketing memiliki definisi sebagai penerapan strategi pemasaran organisasi 

yang menggunakan media sosial sebagai alat komunikasi dan promosi bagi para audiensnya agar 

hubungan antara konsumen dan organisasi dapat terjalin dengan kuat berkat danya interaktivitas 

tersebut (Koay et al., 2020). Menuurt Cheung et al. (2020), dalam mengukur social media 

marketing menggunakan beberapa dimensi pengukuran seperti interaction, customization, 

entertainment, dan trendliness. 
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Brand image  

Brand image memiliki definisi sebagai situasi dimana informasi dan pengalaman konsumen 

di masa lalu menjadi preferensi dalam membentuk kepercayaan konsumen terhadap citra suatu 

merek (Wardhana, 2024). Menurut Yahya et al. (2024), brand image ialah sebuah kolaborasi antara 

asosiasi dan keyakinan yang dimiliki konsumen terhadap suatu merek sebagai reprsentasi persepsi 

mereka terhadap merek tersebut. Lalu, Demir et al. (2024); Prya & Prastyani (2024) menyampaikan 

bahwa brand image merupakan tertanamnya sebuah memori dalam benak konsumen karena 

informasi dan pengalaman yang diterima konsumen yang mencakup kumpulan asosiasi merek 

berupa persepsi dan keyakinan konsumen terhadap merek. Brand image dapat diukur dengan 

beberapa dimensi pengukuran yang meliputi manfaat, asosiasi, identitas serta perilaku merek 

(Nayumi & Sitinjak, 2020). 

 

Customer Trust  

Menurut Fadilah (2023); Sztompka (2020), trust didefinisikan sebagai sebuah pertaruhan 

tentang yang mungkin terjadi di masa depan, antara harapan dengan niat atau perilaku orang lain. 

Customer Trust dapat didefinisikan sebagai keyakinan seorang pelanggan untuk terus mau 

menggunakan produk dan layanan yang ditawarkan oleh perusahaan yang timbul akibat terciptanya 

hubungan positif antara kedua belah pihak (Toendan & Nahan, 2023; Hancock et al., 2023; Liang 

et al., 2024). Maka dapat disimpulkan bahwasanya Customer Trust adalah salah satu aspek 

determinan ketika pelanggan mengambil keputusan dalam membeli setelah mengumpukan 

informasi tentang barang atau jasa, sifat-sifatnya dan manfaatnya. (Uttenthal, 2024; Rahmawati & 

Kustiawan, 2024). Customer Trust dapat diukur dengan beberapa instrumen yang meliputi 

integritas (integrity), kebaikan hati (benovelence) serta kemampuan (ability) Menurut Fischer et al. 

(2023), dalam mengukur Customer Trust memerlukan beberapa dimensi pengukuran, yang berupa 

kebaikan hati (benovelence), kemampuan (ability), dan integritas (integrity). 

 

Revisit intention  

Menurut Baaq et al. (2022), revisit intention mengacu pada keinginan pelanggan untuk 

menggunakan suatu produk atau layanan atau kembali ke lokasi tertentu dari satu waktu ke waktu 

berikutnya, yang dikenal sebagai niat berkunjung kembali. Revisit intention adalah keinginan 

konsumen untuk membeli kembali suatu produk atau layanan di kemudian hari, yang dipengaruhi 

oleh persepsi harga dan kualitas (Wiguna & Dirgantara, 2023). Menurut Endah Pujiastuti et al. 

(2024), revisit intention juga mengacu pada kondisi psikologis, dimana jika terbentuknya 

komitmen pada saat menggunakan suatu produk maupun layanan akan menimbulkan keinginan 

untuk melakukan konsumsi lagi. Menurut penelitian yang dilakukan oleh Khong & Salim, (2024) 

menegaskan kembali bagaimana pelanggan menilai produk dan layanan yang berdampak pada 

perilaku pembelian ulang mereka yang pada gilirannya, meningkatkan niat kunjungan ulang 

mereka. Dalam mengukur revisit intention dibutuhkan beberapa dimensi dimensi pengukuran yang 

meliputi priority (prioritas), positive tale (cerita positif), intention to recommend (keinginan 

merekomendasikan), dan willingness to revisit (kesediaan berkunjung kembali) (Al-Azhar et al., 

2022). 

 

METODE PENELITIAN 
Menurut pernyataan dari penelitian sebelumnya digunakan dalam studi ini untuk mengukur 

variabel yang diteliti. Dimana 5 instrumen pernyataan diadaptasi dari Cheung et al. (2020) untuk 

mengukur social media marketing. Lalu, mengadaptasi 4 instrumen pernyataan dari Nayumi & 
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Sitinjak (2020) untuk mengukur brand image. Selanjutnya, 4 instrumen pernyataan diadaptasi dari 

Fischer et al. (2023) untuk mengukur Customer Trust. Terakhir, mengadopsi mengadaptasi 5 

instrumen pernyataan dari Azhar et al. (2022) untuk mengukur revisit intention. Skala Likert dalam 

skor 1 sampai dengan 5 digunakan sebagai skala pengukuran dalam kuisioner, dimana skala 5 

sebagai interpretasi bahwasanya responden merasa sangat setuju (SS) sampai yang terakhir skala 

1 sebagai interpretasi bahwasanya responden merasa sangat tidak setuju (STS). Pada lampiran 2 

(operasional variabel) dan lampiran 3 (kuesioner) dapat dilihat dengan jumlah akumulasi 

pernyataan sebanyak 18 pernyataan. 

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen dari Kopitagram Centang Biru yang 

mengetahui, pernah mengakses, dan aktif mengikuti media sosial Kopitagram Centang Biru. Untuk 

mendapatkan sampel yang sesuai maka dilakukan teknik purposive sampling dengan kriteria-

kriteria seperti: (1) responden minimal berusia 21 tahun, (2) responden berdomisili di DKI Jakarta, 

Indonesia (3) responden sudah pernah mengunjungi offline dan melakukan pembelian Kopitagram 

Centang Biru minimal 1 kali dalam 3 bulan terakhir. Para konsumen dari Kopitagram Centang Biru 

di DKI Jakarta, Indonesia menjadi sampel pada studi ini dengan beberapa karakteristik 

sosiodemografis yang meliputi jenis kelamin, usia, pendidikan, pekerjaan, lama berlangganan 

Kopitagram Centang Biru, jumlah mengunjungi media sosial Kopitagram Centang Biru dalam 

sebulan dan jumlah anggaran uang yang dikeluarkan untuk membeli kopi dalam sebulan. Menurut 

Hair et al. (2021), jumlah minimal responden ditentukan berdasarkan pernyataan di kali 5 sampai 

dengan 10, maka dengan 18 pertanyaan, sehingga diperlukan sejumlah 180 responden sebagai 

minimal jumlah sampel dalam penelitian ini. 

Analisis pre-test dilakukan menggunakan SPSS yang bertujuan untuk menguji validitas dan 

reliabilitas instrumen penelitian. Proses ini mencakup pemeriksaan nilai Kaiser MeyerOlkin 

(KMO), Measurement of Sampling Adequacy (MSA), Component Matrix, serta Cronbach Alpha. 

Komponen dalam matriks diharapkan memiliki nilai mendekati 1. Sementara itu, nilai KMO dan 

MSA dianggap memenuhi syarat jika melebihi 0,5. Untuk menilai reliabilitas, digunakan 

Cronbach`s Alpha dengan batas minimal sebesar 0,6. 

Pada penelitian ini, dalam menganalisis data digunakan metode Structural Equation Model 

dengan pendekatan Partial Least Square (SEM-PLS) untuk menguji hipotesis, dimana ada dua 

tahap yaitu inner model (evaluasi model struktural) dan outer model (evaluasi model pengukuran). 

Pada tahap outer model, seluruh variabel laten dilakukan pengujian dengan menguji reliabilitas, 

validitas konvergen, dan validitas diskriminan. Pada pengujian reliabilitas, data kuisioner diuji nilai 

composite reliability (CR) dan cronbach’s alpha (CA) dengan syarat > 0.70 (Hair et al., 2021). 

Kemudian, validitas konvergen diuji dengan kriteria nilai minimal dari loading factor > 0.70 dan 

AVE > 0.50 (Hair et al., 2021). Terakhir, validitas diskriminan diuji dengan kriteria nilai minimal 

dari HTMT < 0,9 dan Forrnel-Larker criterion yang nilai akar kuadrat AVE dari satu konstruk > 

korelasinya dengan konstruk yang lain, Serta Nilai Multikolineaaritas dengan Nilai VIF <5 (Hair 

et al., 2021). 

Selanjutnya, dilakukan pengujian kesesuaian data dengan model (goodness of fit), dan 

pengujian hipotesis (hypothesis testing) pada tahap inner model. Dimana nilai R-square diuji 

dengan nilai R-square > 0.67 artinya inner model kuat, R-square 0.33 – 0.67 artinya inner model 

moderat, serta R-square < 0.33 artinya inner model lemah (Cui et al., 2020). Lalu, pada pengujian 

model fit dilihat standar SRMR, dimana model dapat dikatakan fit, apabila nilai SRMR < 0.1. 

Terakhir, pada pengujian signifikansi satu arah, digunakan nilai t kritis (t-value) sebesar 1,65 

dengan tingkat signifikansi p-value 5% (0,05), artinya suatu hipotesis dinyatakan signifikan apabila 

nilai p-value yang diperoleh kurang dari 0,05 dan nilai t kritis melebihi 1,65. Dengan demikian 
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untuk menyimpulkan bahwa hipotesis yang diujikan signifikan pada taraf 5% (0,05), kedua kriteria 

tersebut harus terpenuhi (Savari et al., 2019). Berdasarkan kerangka hipotesis di atas, maka model 

penelitian dapat digambarkan sebagai berikut:  

 

 
Gambar 1. Model Penelitian 

 

Berdasarkan model penelitian di atas, maka hipotesis yang dapat diajukan adalah: 

1. H1: Social media marketing berpengaruh positif terhadap Customer Trust 

2. H2: Brand image berpengaruh positif terhadap Customer Trust 

3. H3: Social media marketing berpengaruh positif terhadap revisit intention 

4. H4: Brand image berpengaruh positif dengan revisit intention 

5. H5: Customer Trust berpengaruh positif terhadap revisit intention 

6. H6: Social media marketing berpengaruh terhadap revisit intention melalui Customer Trust 

7. H7: Brand image berpengaruh terhadap revisit intention melalui Customer Trust 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  
Analisa Karakteristik Responden 

Konsumen dari perusahaan food & beverage yang yang mengetahui, pernah mengakses, 

dan aktif mengikuti media sosial Kopitagram Centang Biru sejumlah 190 orang di DKI Jakarta, 

Indonesia menjadi responden dari penelitian ini. Pada lampiran 4 tabel 5 – tabel 8 dapat dilihat 

demografi responden, dimana wanita berjumlah 117 orang (62%) dan pria berjumlah 73 orang 

(38%) dengan mayoritas dari mereka berusia 21-25 tahun (51%) dari total populasi. Mayoritas 

responden sebanyak 90 orang (47%) bekerja karyawan swasta, dimana hampir seluruhnya telah 

mengunjugi kopitagram lebih dari 1 kali. 

 

Hasil Pre-test 

Berdasarkan hasil Analisa CFA terhadap jawaban dari 30 responden awal (pre-test), 

seluruh konstruk dalam penelitian menunjukkan nilai KMO > 0,50 dan MSA ≥ 0,50. Temuan 

tersebut mengidentifikasi bahwa seluruh indikator yang digunakan bersifat valid dan mampu 

mengukur dengan tepat. Selain itu, nilai Cronbach Alpha pada semua indikator melebihi 0,60 

yang berarti indikator tersebut reliabel dan dapat dipercaya. Dengan begitu, instrumen penelitian 
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telah terbukti valid dan reliabel untuk digunakan dalam pengumpulan data dari seluruh sampel 

yang diteliti. Hasil analisis CFA dirangkum dalam tabel berikut: 

 

Tabel 1. Hasil Analisa CFA (Pre-test) 
Variabel Item MSA KMO and Bartlett`s Test Cronbach`s alpha 

Revisit intention 

RI1 0,640 

0,643 0,739 

RI2 0,616 

RI3 0,627 

RI4 0.670 

RI5 0,673 

Customer Trust 

CT1 0,819 

0,731 0,779 
CT2 0,687 

CT3 0,814 

CT4 0,695 

Brand image 

BI1 0,699 

0,593 0,757 
BI2 0,512 

BI3 0,674 

BI4 0,566 

Social media marketing  

SMM1 0,915 

0,813 0,880 

SMM2 0,792 

SMM3 0,856 

SMM4 0,766 

SMM5 0,765 

 

Hasil Model Pengukuran (Outer Model) 

Pada tabel 2, terlampir hasil model pengukuran reflektif, dimana indikator-indikator yang 

dimuat pada studi ini memiliki nilai loading factor ≥ 0.7, maka dari itu dapat dinyatakan 

bahwasanya seluruh konstruk dari penelitian memenuhi syarat uji validitas konvergen, dengan 

nilai terendah pada indikator CT1 (0.717) dan tertinggi pada BI1 (0.820). Selanjutnya, hasil 

perhitungan seluruh konstruk pada penelitian ini telah memenuhi syarat uji reliabilitas, dimana 

sudah melebihi syarat n untuk CR, AVE dan CA yaitu CR ≥ 0,70; AVE ≥ 0,50; CA ≥ 0,70 (Hair 

et al., 2021). Kemudian, pada hasil uji collinearity statistic (VIF), perhitungan seluruh konstruk 

pada penelitian ini telah memenuhi syarat nilai < 5. Pada penilaian konstruk social media 

marketing, SMM1 (1,692), SMM2 (1,609), SMM3 (1,672), SMM4 (1,632), dan SMM5 (1,785). 

Pada penilaian konstruk brand image, B1 (1,922), BI2 (2,046), BI3 (1,749), dan BI4 (2,259). 

Pada penilaian konstruk Customer Trust, CT1 (1,426), CT2 (1,605), CT3 (1,366), dan CT4 

(1,754). Pada penilaian konstruk revisit intention, RI1 (1,746), RI 2 (1,699), RI3 (1,777), RI4 

(1,685), dan RI5 (1,843). Berdasarkan hasil tersebut, maka keseluruhan konstruk yang mewakili 

masing-masing varibael dalam penelitian sudah memenuhi syarat pengujian validitas dan 

realiabilitas, dimana pada tabel 2 – tabel 4 dapat dilihat hasil lengkapnya (Hair et al., 2021). 

 

Tabel 2. Loadings Factor, Cronbach's Alpha, Composite Reliability, dan Average Variance 

Extracted (AVE) 

Variabel Konstruk 
Loading 

Factor 
Mean 

Cronbach’s 

Alpha 

Composite 

Reliablity 
AVE 

Revisit intention 

RI1 0.778 4.347 

0.806 0.865 0.562 

RI2 0.735 4.489 

RI3 0.752 4.305 

RI4 0.739 4.358 

RI5 0.744 4.321 
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Customer Trust 

CT1 0.717 4.395 

0.760 0.847 0.581 
CT2 0.797 4.305 

CT3 0.723 4.189 

CT4 0.808 4.258 

Brand image 

BI1 0.820 4.221 

0.798 0.868 0.621 
BI2 0.741 4.247 

BI3 0.792 4.263 

BI4 0.798 4.179 

Social media marketing  

SMM1 0.770 4.489 

0.817 0.871 0.574 

SMM2 0.766 4.211 

SMM3 0.756 4.242 

SMM4 0.760 4.395 

SMM5 0.736 4.211 

 

 
Gambar 2. Structural Model Diagram 

 

 

Pada tabel 3 - tabel 4 dapat dilihat hasil perhitungan konstruk pada penelitian ini telah 

memenuhi syarat validitas diskriminan karena nilai HTMT (n < 0.90) dan Forrnel-Larker 

criterion yang nilai akar kuadrat AVE dari satu konstruk > korelasinya dengan konstruk yang 

lain (Hair et al., 2021). Dimana nilai HTMT antara BI dan CT sebesar 0,634, BI dan RI sebesar 

0,539, CT dan RI sebesar 0,810 serta SMM dan konstruk lainnya berada pada rentang 0,485 – 

0,534. Kemudian, Akar AVE BI (0,788) lebih besar dibanding korelasinya dengan CT (0,504), 

RI (0,443), dan SMM (0,421), Akar AVE CT (0,762) lebih tinggi dibanding korelasi dengan RI 

(0,651) dan SMM (0,410), Akar AVE RI (0,750) juga lebih besar dibanding korelasi dengan 

konstruk lain. 

 

Tabel 3. Hasil Uji Diskriminan Validitas (Heterotrait-monotrait Ratio) 
 BI CT RI 

BI    

CT 0.634   

RI 0.539 0.810  

SMM 0.494 0.485 0.534 
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Tabel 4. Hasil Uji Diskriminan Validitas (Fornell-Larcker) 
 BI CT RI SMM 

BI 0.788    

CT 0.504 0.762   

RI 0.443 0.651 0.750  

SMM 0.421 0.410 0.444 0.758 

 

Hasil Pengukuran Model Struktural (Inner Model)  

Uji R-Square dan Model Fit 

Pada studi ini dilakukan analisis uji struktural untuk mengetahui nilai R-square pada tiap 

persamaan sehingga dapat melihat seberapa besar variabel independen dapat menjelaskan variabel 

dependennya. Hasil analisis memperoleh bahwasanya variabel social media marketing dan brand 

image dengan nilai R-square sebesar 0.302 menjelaskan variabel Customer Trust. Maka dari itu 

dapat diartikan bahwa social media marketing dan brand image dapat menjelaskan 30.2% variabel 

Customer Trust, sedangkan variabel lain yang tidak terdapat dalam studi ini menjelaskan sisanya 

sebesar 69.8%. Terakhir, social media marketing, brand image dan Customer Trust secara 

bersama-sama dengan nilai R-square sebesar 0.469 menjelaskan variabel revisit intention. Maka 

dari itu dapat diartikan bahwa variabel-variabel tersebut dapat menjelaskan 46.9% variabel dari 

revisit intention, sedangkan variabel lain yang tidak terdapat dalam studi ini menjelaskan sisanya 

sebesar 53.1%. 

 

Tabel 5. R-Square 
 R Square R Square Adjusted Kesimpulan 

Revisit intention 0.469 0.460 Moderat 

Customer Trust 0.302 0.294 Lemah 

 

Lebih lanjut, hasil perhitungan Q-square (Q²) menunjukan bahwa model memiliki 

kualitas prediktif yang baik dalam menghasilkan estimasi dan parameter observasi. Suatu model 

dinyatakan memiliki kemampuan prediksi yang relevan apabila nilai Q² lebih besar dari 0 (nol). 

Dalam penelitian ini, nilai Q² sebesar 0,257 menunjukkan bahwa model memiliki kekuatan 

prediktif yang moderat, karena nilainya melebihi ambang batas 0 (nol). Dengan demikian, hasil 

pengujian Q² dapat dilihat dari tabel 6 berikut ini: 

 

Tabel 6. Q-Square 
 Q2Predict Interpretasi 

Revisit intention 0.220 Moderat 

Customer Trust 0.257 Moderat 

 

F-square (F²) digunakan untuk menilai besarnya pengaruh signifikan parsial dari 

variabel eksogen terhadap variabel endogen. Nilai estimasi F² dapat diimplikasikan sebagai 

berikut: < 0,02 menunjukkan pengaruh lemah, sekitar 0,15 menunjukkan pengaruh sedang, dan 

> 0,36 menunjukkan pengaruh yang kuat. Berdasarkan hasil pengolahan data, diperoleh nilai F² 

sebesar 0,361 untuk pengaruh variabel Customer Trust terhadap revisit intention, yang 

menunjukkan bahwa pengaruhnya berada pada kategori tinggi atau mendekati kuat. Lalu, 

variabel brand image terhadap revisit intention sebesar 0,013 (rendah) serta variabel brand 

image terhadap Customer Trust sebesar 0,192 (sedang). Terakhir, variabel social media 

marketing terhadap revisit intention sebesar 0,051 (rendah) serta variabel social media 

marketing terhadap Customer Trust sebesar 0,068 (rendah). Temuan dari analisis F² disajikan 

pada tabel 7 berikut: 
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Tabel 7. F-Square 
 CT RI 

BI 0.192 0.013 

CT  0.361 

SMM 0.068 0.051 

 

Selanjutnya, ditemukan nilai SRMR untuk estimated dan saturated model sebesar 0.088 

dan 0.088, sehingga keduanya sudah memenuhi syarat karena berada di bawah batas 0.100, 

dimana dapat diartikan bahwa model telah menunjukkan nilai kecocokan model yang baik. 

Temuan dari analisis model fit disajikan pada tabel 8 berikut: 

 

Tabel 8. Model Fit 
 Saturated Model Estimated Model 

SRMR 0.088 0.088 

d_ULS 1.335 1.335 

d_G 0.466 0.466 

Chi-Square 513.339 513.339 

NFI 0.670 0.670 

 

Gambar 3. Bootstrapping Path Coefficient Diagram 

 

Uji Hipotesis 

Selanjutnya, metode bootstrapping dipakai sebagai penguji kekuatan setiap hubungan antar 

variabel laten dalam model penelitian yang dimuat. Pada tabel 9 dapat dilihat hasil lengkapdari 

uji Bootstrappping berupa Path Coefficients, dimana diketahui bahwa 1 hipotesis penelitian 

memiliki nilai P-value di atas 0.05 dan T-Statistics di atas 1.65 serta 6 hipotesis penelitian 

memiliki nilai P-value di bawah 0.05 dan T-Statistics di atas 1.65. Oleh karena itu, maka dapat 

disajikan tabel uji hipotesis model penelitian berdasarkan Bootstrappping Path Coefficient 

Diagram diatas sebagai berikut: 
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Tabel 9. Hasil Analisa Hipotesis 

Hipotesis Pengaruh 
Original 

Sample 

T 

Stasistic 

(>1,65) 

P- 

Values 

(<0,05) 

Kesimpulan 

H1 
Social media marketing  berpengaruh 

positif terhadap Customer Trust 
0.240 2.581 0.005 Data mendukung hipotesis 

H2 
Brand image berpengaruh positif terhadap 

Customer Trust 
0.403 3.831 0.000 Data mendukung hipotesis 

H3 
Social media marketing berpengaruh positif 

terhadap revisit intention 
0.188 1.902 0.029 Data mendukung hipotesis 

H4 
Brand image berpengaruh positif terhadap 

revisit intention 
0.099 0.085 0.210 

Data tidak mendukung 

hipotesis 

H5 
Customer Trust berpengaruh positif 

terhadap revisit intention 
0.524 4.796 0.000 Data mendukung hipotesis 

H6 

Social media marketing berpengaruh positif 

terhadap revisit intention melalui Customer 

Trust 

0.126 2.131 0.003 Data mendukung hipotesis 

H7 
Brand image berpengaruh positif terhadap 

revisit intention melalui Customer Trust 
0.211 2.720 0.017 Data mendukung hipotesis 

 

Hipotesis pertama (H1) dengan rumusan social media marketing berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Customer Trust. Social media marketing mendapat nilai koefisien positif 

sebesar 0,240 (24%), nilai t-statistic sebesar 2,581 > 1,65. Sedangkan tingkat signifikan 0,005 

< 0,05. Sehingga H1 diterima, dimana terdapat pengaruh positif dan signifikan social media 

marketing terhadap Customer Trust, sehingga H1 diterima. 

Hipotesis kedua (H2) dengan rumusan brand image yang dirasakan berpengaruh positif 

terhadap Customer Trust. Brand image mendapat nilai koefisien sebesar 0,403 (40,3%), nilai t-

statistic 3,831 > 1,65. Sedangkan tingkat signifikan 0,000 < 0,05. Artinya H2 diterima, dimana 

terdapat pengaruh positif dan signifikan brand image terhadap Customer Trust, sehingga H2 

diterima. 

Hipotesis ketiga (H3) menguji pengaruh social media marketing berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap revisit intention. Nilai koefisien 0,188 (18,8%), t-statistic 1,90 2> 1,65, 

sedangkan signifikan sebesar 0,000 < 0,05. Berdasarkan hasil tersebut, H3 dinyatakan diterima, 

yang berarti terdapat pengaruh signifikan dan positif variabel social media marketing terhadap 

revisit intention. 

Hipotesis keempat (H4) menguji pengaruh brand image yang berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap revisit intention. Nilai koefisien 0,099 (0,99%), t-statistic 0,085 < 1,65, 

sedangkan signifikan sebesar 0,210 > 0,05. Berdasarkan hasil tersebut, H4 dinyatakan ditolak, 

yang berarti tidak terdapat pengaruh signifikan dan positif variabel brand image terhadap revisit 

intention. 

Hipotesis kelima (H5) menguji pengaruh Customer Trust berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap revisit intention. Nilai koefisien 0,524 (52,4%), t-statistic 4,796 > 1,65, 

sedangkan signifikan sebesar 0,000 < 0,05. Berdasarkan hasil tersebut, H5 dinyatakan diterima, 

yang berarti terdapat pengaruh signifikan dan positif variabel Customer Trust terhadap revisit 

intention. 

Hipotesis keenam (H6) hasil pengujian pengaruh tidak langsung variabel social media 

marketing terhadap revisit intention melalui Customer Trust sebagai mediasi setelah diuji secara 

keseluruhan diperoleh nilai p-value 0,003 < 0,05 dan t-statistic sebesar 2,131 > 1,65. Berdasarkan 

hasil tersebut, H6 dinyatakan diterima, yang berarti adanya pengaruh tidak langsung social 
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media marketing terhadap revisit intention melalui Customer Trust. 

Hipotesis ketujuh (H7) hasil pengujian pengaruh tidak langsung variabel brand image 

terhadap revisit intention melalui Customer Trust sebagai mediasi setelah diuji secara 

keseluruhan diperoleh nilai p-value 0,017 < 0,05 dan t-statistic sebesar 2,720 > 1,65. 

Berdasarkan hasil tersebut, H7 dinyatakan diterima, yang berarti adanya pengaruh tidak 

langsung brand image terhadap revisit intention melalui Customer Trust. 

 

Pembahasan 

Pada pengujian hipotesis pertama menemukan bahwa bahwa social media marketing dapat 

meningkatkan Customer Trust secara efektif, sehingga mengindikasikan bahwasanya kepercayaan 

pelanggan dapat terbentuk dengan dampak efektif dari social media merketing. Indikator tertinggi 

dari Customer Trust yang dipengaruhi oleh social media marketing direpesentasikan dengan 

konsumen merasa percaya bahwa merek kopitagram centang biru dapat diandalkan dan selalu 

menepati janji, menggambarkan bagaimana kemampuan dari merek dalam upaya menepati janji 

yang diberikan kepada para konsumen melalui media sosial dapat meningkatkan kepercayaan 

konsumen terhadap kredibilitas serta kualitas dari merek. Terungkap dinamika penting pada 

temuan ini ketika dianalisis bersama dengan demografi responden yang profilnya mayoritasnya 

merupakan wanita, dimana dalam konteks ini, kelompok demografi ini sangat relevan dengan 

karakteristik media sosial, karena memiliki kebutuhan informasi, pola perilaku, dan gaya 

pengambilan keputusan sebagai sarana komunikasi pemasaran. Pertama, mereka akan mencari dan 

mengevaluasi informasi informasi dari suatu merek dengan melibatkan perasaan emosional dan 

kognitif sebelum mempercayai merek tersebut dengan cara lebih aktif dalam mengamati dan 

membaca ulasan dari konten yang diunggah merek tersebut serta memperhatikan testimoni dan 

interaksi merek dengan konsumen lain secara detail. Dalam rangka memperkuat kepercayaan 

konsumen terhadap merek, merek perlu berupaya dalam meningkatkan rasa aman dan mengurangi 

ketidakpastian pada benak konsumen melalui pembuatan konten yang estetis, informatif dan 

komunikatif di media sosial mereka. Studi sebelumnya yang dilakukan Dirgayasa & Darma (2024) 

telah mengidentifikasi pentingnya social media marketing dalam membentuk dan memperkuat rasa 

trust pada konsumen. Namun, temuan pada studi ini memberikan perspektif baru dari sektor yang 

berbeda, dimana dalam industri yang memiliki karakteristik yang “experienced-based” dan “high 

involvement” membuat konsumen perlu “external cues” dalam menilai kredibilitas merek. Maka 

dari itu, merek perlu untuk transparan terhadap para konsumennya dengan memberikan konten 

visual daring agar dapat meningkatkan kepercayaan dan secara langsung menurunkan rasa 

ketidakpastian dalam benak konsumen, karena konsumen merasa memperoleh gambaran autentik 

mengenai kualitas produk (Oktaviani & Nurlinda, 2023).Hal tersebut membuktikan tentang 

bagaimana merek-merek yang berhasil secara efektif menerapkan stretegi social media marketing 

yang komunikatif dan informatif, maka tingkat kepercayaan para konsumennya cenderung tinggi 

dibandingkan merek dengan skala bisnis serupa tetapi tidak efektif menerapkan strategi social 

media marketing yang sama. 

Selanjutnya, pada pengujian hipotesis kedua dikonfirmasi adanya peningkatan Customer 

Trust atas dampak dari pengaruh positif brand image. Temuan tersebut menjelaskan bahwa rasa 

percaya konsumen dapat tumbuh dang meningkat dengan brand image sebagai alat pengurang 

risiko (risk reduction), dimana biasanya konsumen kurang memiliki informasi secara keseluruhan 

terkait produk yang akan dikonsumsi, sehingga ketika suatu merek memiliki citra baik di khalayak 

luas, maka konsumen cenderung mempercayai bahwa merek akan mampu secara konsisten 

memberikan produk yang berkualitas. Hasil penelitian ini mengidentifikasi bahwasanya merek 
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dikenal meiliki reputasi yang baik dimata konsumen menjadi indikator terkuat dalam meningkatkan 

Customer Trust, menggambarkan adanya persepsi yang konsumen yakin bahwa merek tidak akan 

merugikan atau mengecewakan para konsumennya karena rekam jejak positif berdasarkan 

pengalaman konsumen-konsumen sebelumnya. Hal tersebut menjadi sangat relevan ketika 

dikaitkan dengan konteks demografis penelitian ini, di mana mayoritas responden merupakan para 

profesional dari generasi muda. Pada umumnya mereka cenderung memiliki tingkat kesadaran 

merek yang tinggi serta sudah terbiasa menggunakan brand image sebagai acuan dalam 

pengambilan keputusan menggunakan produk, dimana generasi ini umumnya belum memiliki 

pengalaman konsumsi yang panjang atas berbagai merek sehingga dalam menilai kualitas dan 

kredibiltas merek, para professional muda memerlukan brand image sebagai heuristic cue 

(petunjuk cepat). Hasil dari studi ini mengkonfirmasi penelitian yang sebelumnya dilakukan oleh 

Basrowi et al. (2022); Lorents & Nawawi (2024), yang menyatakan pentingnya brand image dari 

suatu merek dalam meningkatkan Customer Trust terhadap merek tersebut, karena konsumen akan 

yakin bahwa merek akan menjaga standar kualitas dari poduknya ketika adanya reputasi bahwa 

merek tersebut merupakan merek yang professional, bertanggung jawab serta berorientasi kepada 

kepuasan pelanggan. 

Pada pengujian hipotesis ketiga menemukan bahwa social media marketing berdampak 

dalam peningkatan revisit intention, dimana menjelaskan bahwa niat konsumen untuk melakukan 

kunjungan ulang dapat tercipta dengan exposure dan awarenesss merek melalui aktivitas pemasaran 

melalui media sosial. Indikator tertinggi dari revisit intention yang dipengaruhi oleh social media 

marketing direpesentasikan oleh konsumen ingin kembali ke Kopitagram Centang Biru, melihat 

dari respon konsumen, social media marketing berpengaruh langsung terhadap revisit intention, 

namun membutuhkan stimulus dari faktor emosional, karena keinginan pelanggan untuk 

melakukan kunjungan ulang dapat tercipta dengan dorongan dari pengalaman aktual konsumen 

sebagai bentuk perilaku pasca- pembelian (Sari & Aguilika, 2024). Revisit intention tidak terbentuk 

dalam benak konsumen hanya berdasarkan strategi pemasaran daring saja, karena umumnya social 

media marketing umumnya berperan kuat pada tahap pra-pembelian seperti memberikan informasi, 

membangun ketertarikan, dan menciptakan ekspetasis. Oleh karena itu, merek perlu berupaya 

dalam meciptakan rasa puas bagi para konsumennya dengan meningkatkan kualitas layanan dan 

nilai yang dirasakan, sehingga ketika konsumen merasakan pengalaman langsung yang positif 

maka akan disertai dengan meningkatnya revisit intention (Hidayah & Astuti, 2023). Hasil 

penelitian sejalan dengan karateristik dari revisit intention yang berkaitan erat dengan faktor 

emosional dan evaluatif seperti pengalaman rasa puas dan percaya yang didapat konsumen setelah 

melakukan kunjungan, sehingga jika merek menyampaikan pesan hanya melalui media sosial saja, 

maka akan cepat tergantikan oleh informasi lain dari merek lain. Hasil dari studi ini sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Rizky et al. (2024), yang mengemukakan bahwasanya social media 

marketing tidak berpengaruh terhadap revisit intention, dimana konten social media marketing 

yang sifatnya cenderung informatif dan pesuasif, tidak serta-merta membangun komitmen jangka 

panjang, melainkan hanya ketertarikan sesaat. Hal ini mengindikasikan bahwa evaluasi 

pengalaman pelanggan berdasarkan faktor emosional, situasional, dan pengalaman pribadi sangat 

penting untuk membentuk melalui niat kunjungan ulang sebagai cerminan kompleksitas dari 

loyalitas konsumen dalam industri foon n beverage (Yuliviona et al., 2025). 

Pengujian hipotesis keempat juga menemukan bahwa tidak ada pengaruh brand image 

terhadap revisit intention, sehingga mengindikasikan bahwa revisit intention tidak terbentuk pada 

konsumen berdasarkan brand image dari coffee shop saja. Indikator terlemah dari revisit intention 

yang dipengaruhi oleh brand image direpesentasikan oleh konsumen kembali karena puas dengan 
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pelayanan dan suasana Kopitagram Centang Biru, sehingga dapat dikatakan bahwa brand image 

hanya menciptakan persepsi awal, namun setelah konsumen memiliki pengalaman langsung, maka 

keputusan untuk kembali lebih tidak ditentukan oleh oleh citra merek semata, melainkan evaluasi 

berdasarkan pengalaman konsumen. Revisit intention pada dasarnya terbentuk karena experiential 

consumption (pengalaman konsumsi secara langsung), dimana banyak ditentukan berdasarkan 

pengalaman nyata konsumen seperti kualitas dari layanan, rasa dan kualitas dari produk, serta 

kenyamanan dan suasana tempat secara keseluruhan yang dirasakan konsumen. Dinamika yang 

menarik terungkap ketika analisis lebih dalam dengan mengaitkan profil geografis responden yang 

sebagian besarnya merupakan generasi muda yang berdomisili di Jakarta, dimana generasi ini 

mengunjugi coffee shop tidak hanya untuk menikmati kopi, tetapi juga untuk mencari suasana 

dan pengalaman baru. Dalam konteks karakteristik konsumen coffee shop yang cenderung 

“variety-seeking” juga menjadi faktor penting, karena meskipun konsumen telah memiliki persepsi 

positif terhadap brand image dari coffee shop, mereka akan tetap terdorong untuk mencoba 

mengunjungi coffee shop lain yang menawarkan menu, konsep atau atmosfer yang berbeda. Hasil 

dari studi ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Wusko & Auliya (2024), yang 

mengemukakan bahwasanya brand image tidak berpengaruh terhadap revisit intention, dimana 

revisit intention pada industri food and beverage biasanya sering bersifat kontekstual dan 

situasional, sehingga faktor-faktor seperti lokasi, ajakan teman, ketersediaan waktu serta kebutuhan 

untuk bersosialisasi atau bekerja dapat mempengaruhi keputusan yang diambil oleh konsumen. 

Oleh karena itu, keterbatasan situasional dapat menghambat terbentuknya niat untuk berkunjung 

kembali meskipun citra merek yang positif telah terbentuk pada benak konsumen. 

Lalu, pada pengujian hipotesis kelima menunjukkan bahwa hubungan antara Customer Trust 

dan revisit intention muncul sebagai hubungan yang paling kuat dalam penelitian ini. Hal ini 

mengindikasikan bahwa dalam membangun revisit intention pada konsumen di sektor food and 

beverage membutuhkan peran krusial dari Customer Trust. Penilaian tertinggi pada Customer Trust 

dalam memengaruhi revisit intention ditunjukkan oleh rata-rata indikator konsumen percaya bahwa 

merek coffeeshop selalu konsiten dalam memuaskan dirinya, yang menggambarkan ketika coffee 

shop berupaya dalam memberikan yang terbaik agar para konsumennya puas, maka kepercayaan 

konsumen akan meningkat dengan disertai terbentuknya keinginan konsumen untuk kembali 

berkunjung ke coffee shop tersebut. Profil demografis responden mayoritasnya adalah generasi 

muda yang berusia 21 – 25 tahun membuat temuan ini menjadi semakin menarik. Bagi generasi 

pada rentang usia ini, mereka umumnya belum memiliki pengalaman konsumsi yang luas, sehingga 

kepercayaan yang terbentuk menjadi aspek penting dalam mengurangi risiko ketidakpastian. Hal 

tersebut menggmbarkan bahwa mereka akan lebih yakin untuk kembali mengunjungi coffee shop 

ketika mereka telah percaya bahwa coffee shop tersebut mampu secara konsisten memberikan 

kualitas maksimal atas pelayanan dan produknya. Tingginya pengaruh ini juga dapat dijelaskan 

oleh karakteristik dari industri food and beverage yang mengutamakan kualitas bahan baku serta 

kebersihan dan keamanan pangan, tidak hanya berdasarkan rasa produknya saja. Oleh karena itu, 

merek perlu berupaya dalam mengurangi rasa khawatir dan ketidakpastian dalam benak konsumen, 

sehingga mendorong konsumen untuk melakukan kunjungan kembali ke coffee shop dengan 

menjaga standar kualitas makanan dan minumannya agar aman dikonsumsi oleh para 

konsumennya. Temuan ini sejalan dengan penelitian Hariadi & Sulistiono (2021) dan Tran et al. 

(2023) yang menekankan pentingnya penerapan Customer Trust yang efektif dalam meningkatkan 

revisit intention pada konsumen merek sektor food and beverage. 

Selanjutnya, pada pengujian hipotesis keenam membuktikan bahwasanya Customer Trust 

memiliki peran mediasi yang kuat dalam hubungan pengaruh social media marekting dan revisit 
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intention. Melihat dari respon konsumen, maka data yang ada mendukung pengaruh tidak langsung 

dari keseuaian antara pengalaman nyata yang dirasakan konsumen dengan pemasaran yang 

dilakukan oleh coffee shop melalui media sosial dapat meningkatkan rasa percaya konsumen 

terhadap coffee shop, yang mana disertai dengan meningkatnya keinginan konsumen untuk 

kembali berkunjung. Berdasarkan hasil uji path coefficient, didapatkan data bahwa peran mediasi 

Customer Trust atas pengaruh social media marekting terhadap revisit intention bersifat penuh, 

sehingga dapat diartikan bahwa social media marekting memiliki pengaruh langsung yang lebih 

kecil terhadap peningkatan revisit intention pada konsumen cofeee shop tersebut. Temuan ini juga 

dapat dijelaskan melalui teori relationship marketing, di mana hubungan jangka panjang dengan 

pelanggan tidak terbentuk hanya dari komunikasi promosi, tetapi dari akumulasi kepercayaan. 

Dalam konteks perilaku konsumen coffee shop, trust memainkan peran penting karena konsumsi 

produk bersifat experiential, dimana konsumen tidak hanya membeli minuman, tetapi juga 

pengalaman seperti suasana, pelayanan, dan kenyamanan tempat. Hal ini dapat dijelaskan karena 

konsumen semakin selektif dan kritis terhadap pesan pemasaran karena disebabkan oleh tingginya 

intensitas promosi di media sosial, sehingga mereka tidak serta-merta menjadikannya sebagai 

landasan dasar bagi konsumen dalam mengambil keputusan untuk berkunjung kembali coffee shop 

tersebut (Lutfiah, 2024). Hasil studi Yunikartika & Harti (2022) mengemukakan bahwa Customer 

Trust memediasi pengaruh positif dari social media marketing dalam meningkatkan revisit 

intention, sehingga dapat dikatakan bahwa Customer Trust memiliki peran dalam mengubah 

pengaruh kognitif dari social media marketing menjadi niat untuk berperilaku. Oleh karena itu, 

merek perlu berupaya agar kepercayaan para konsumen dapat terbentuk dengan menyesuaikan 

antara pesan dan kampanye yag disampaikan melalui konten di media sosial dengan pengalaman 

aktual yang dirasakan konsumen setelah berkunjung untuk sehingga cukup kuat dalam mendorong 

terbentukya niat kunjungan ulang pada konsumen. 

Selanjutnya, pada pengujian hipotesis ketujuh membuktikan bahwa Customer Trust 

memediasi hubungan antara brand image atas revisit intention. Temuan dari studi ini membuktikan 

bahwasanya hipotesis terakhir ini diterima, sehingga dapat dinyatakan bahwa pengaruh tidak 

langsung dari Customer Trust atas brand image yang ada di persepsi pelanggan terhadap 

terbentuknya keinginan karyawan untuk melakukan kunjungan kembali ke coffee shop tersebut 

didukung oleh data yang ada. Berdasarkan hasil uji path coefficient, didapatkan data bahwa 

pemediasi Customer Trust atas pengaruh brand image terhadap revisit intention bersifat penuh, 

sehingga dapat diartikan bahwa brand image memiliki pengaruh langsung yang lebih kecil 

terhadap peningkatan revisit intention pada konsumen dari coffee shop tersebut. Temuan ini juga 

dapat dijelaskan melalui teori relationship marketing, yang menekankan bahwa loyalitas pelanggan 

terbentuk melalui hubungan berbasis kepercayaan, sehingga brand image secara lebih efektif 

berperan sebagai pembentuk fondasi kepercayaan saja. Dalam industri food and beverage, 

khususnya bisnis coffee shop yang begitu padat merek dan sangat komptetitif, dimana brand image 

dimata para konsumennya relatif homogen. Maka dari itu, meskipun brand image mampu 

menciptakan persepsi positif, keputusan untuk kembali berkunjung lebih banyak dipengaruhi oleh 

tingkat kepercayaan terhadap merek, dimana konsumen modern tidak hanya menilai brand dari 

visual atau reputasi, tetapi juga dari konsistensi kualitas, pelayanan, dan pengalaman aktual. 

Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Lestari & Setyarko (2025) telah menemukan hubungan 

antara brand image dengan revisit intention dengan Customer Trust sebagai variabel mediasi secara 

parsial, namun temuan pada penelitian ini mengkonfirmasi hasil penelitian tersebut tetapi secara 

penuh. 
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KESIMPULAN 

Berdasarkan temuan penelitian, tujuh hipotesis diuji dalam industri food n beverage 

dalam menganalisa pengaruh Customer Trust, brand image, dan social media marketing atas 

revisit intention serta peran mediasi Customer Trust dalam hubungan social media marketing 

dan brand image dengan revisit intention. Pertama, ditemukan bukti yang kuat bahwa social 

media marketing dan brand image dapat meningkatkan Customer Trust. Kedua, dikonfirmasi 

bahwa social media marketing dan Customer Trust mampu membentuk dan meningkatkan 

tingkat revisit intention. Ketiga, tidak terbukti bahwa adanya pengaruh brand image dalam 

memberntuk revisit intention. Terakhir, dikonfirmasi bahwa mediasi penuh dari Customer Trust 

atas pengaruh positif brand image dan social media marketing terhadap revisit intention. 

Kekuatan prediktif yang berbeda dimiliki oleh setiap variabel dependen, sebagaimana 

ditunjukkan pada model penelitian. Customer Trust menunjukkan nilai prediktif yang 

signifikan, sementara proporsi yang cukup besar oleh kombinasi pengaruh dari social media 

marketing dan brand image dapat menjelaskan Customer Trust. Sebagaimana penelitian pada 

umumnya, beberapa hambatan yang harus diperhatikan dimiliki oleh penelitian ini. Pertama, 

generalisasi temuan untuk kelompok demografis responden terbatas karena komposisi sampel 

terdiri dari mayoritasnya perempuan berusia muda. Kedua, generalisasi temuan untuk berbagai 

konteks geografis dan sosial-budaya menjadi terbatas karena fokus sampel terbatas di Jakarta, 

Indonesia, dimana mayoritas responden pada penelitian ini berdomisili pada wilayah tersebut 

saja. Ketiga, penelitian ini tidak mencakup banyak variabel, sehingga ada kecenderung bahwa 

hasil dapat berubah apabila dipengaruhi oleh variabel lain yang belum diteliti. 

Penelitian selanjutnya diharapkan dapat memasukkan lebih banyak data geografis dan 

demografis supaya pemahaman yang lebih baik didapatkan tentang bagaimana metric 

pemasaran dipengaruhi oleh Customer Trust dalam berbagai situasi. Kemudian pada penelitian 

masa depan diharapkan melakukan pengujian hubungan antar variabel dengan pendekatan two-

tailed untuk lebih dalam memahami hubungan antar variabel-variabel yang dimuat dalam studi 

ini. Selanjutnya, perspektif baru tentang dinamika hubungan antara social media marketing dan 

brand image dengan revisit intention didapat dengan menambahkan variabel seperti harga, 

promosi, dan service quality serta variabel mediasi seperti customer satisfaction dan customer 

perceived value. 

Hasil penelitian ini memiliki konsekuensi praktis dari sudut pandang manajemen. 

Pertama, merek harus melakukan reorientasi peran social media marketing dari promosi ke 

penguatan pengalaman konsumen, seperti menampilkan proses pembuatan produk atau standar 

pelayanan di media sosia, menyampaikan nilai dan komitmen merek serta memfasilitasi 

interaksi dan komunikasi dua arah dengan konsumen dengan menjadikan media sosial sebagai 

kanal pengaduan dan respons cepat. Kedua, manajemen perlu fokus pada strategi penyesuaian 

key performance indicator pemasaran dari yang sebelumnya hanya berfokus pada jumlah 

pengikut media sosial, engagement rate, dan awareness konsumen terhadap merek. Namun, 

juga menambahkan indikator yang lebih dekat dengan revisit intention, seperti indikator repeat 

purchase rate, retention rate, dan customer lifetime value. Merek harus melakukan integrasi 

strategi digital dengan operasional layanan, seperti menyelaraskan standar layanan dengan citra 

yang ditampilkan di media sosial, menggunakan umpan balik digital sebagai dasar perbaikan 

layanan, dan mengkomunikasikan peningkatan kualitas secara terbuka kepada konsumen. 
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