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Abstrak 

     Penelitian ini diharapkan dapat memperlihatkan seberapa besar pengaruh Social Media Marketing Activity 

(SMMA) Instagram, brand equity dan E-WOM terhadap niat beli di Kogarashi Coffee. Kegiatan pemasaran di 

media sosial dalam meningkatkan kesadaran pembelian dan terbentuk aktivitas penyebaran informasi secara 

informal dari mulut ke mulut melalui media sosial membuat media sosial instagram banyak digemari para  

perusahaan atau organisasi nirlaba yang bertujuan mempengaruhi konsumen dalam mengambil keputusan 

pembelian. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui seberapa pengaruhnya social media marketing  dengan 

Instagram sebagai platform, brand equity, dan e- wom terhadap purchase intention di Kogorashi Coffee. Metode 

penelitian yang digunakan adalahmetode kuantitatif dengan jenis penelitian deskriptif dengan menggunakan 

regresi linier sederhana. Teknik pengumpulan data menggunakan kuesioner, observasi, dan studi pustaka. 

Populasi yang digunakan dalam penelitian ini yaitu konsumen yang pernah mengunjungi Kogorashi Coffee 

dengan 354 sampel responden. Teknik sampling yang di gunakan adalah nonprobability sampling, dengan 

turunan purposive sampling. Pengolahan data dilakukan dengan menggunakan aplikasi SPSS for windows 

atau SmartPLS.  
Kata Kunci: Social Media Marketing acitivity, purchase intention, e-WOM dan brand equity. 

  

 

Abstract 

This research is expected to show how much influence Social Media Marketing Activity (SMMA) Instagram, brand 

equity and E-WOM have on purchase intention at Kogarashi Coffee. Marketing activities on social media in increasing 

purchase awareness and forming informal word-of-mouth information dissemination activities through social media 

make Instagram social media popular with companies or non-profit organizations that aim to influence consumers in 

making purchasing decisions. This study aims to determine how big the influence of social media marketing with 

Instagram as a platform, brand equity, and e-wom on purchase intention at Kogorashi Coffee. The research method 

used is a quantitative method with a descriptive research type using simple linear regression. Data collection 

techniques using questionnaires, observation, and literature study. The population used in this study is consumers who 

have visited Kogorashi Coffee with a sample of 354 respondents. The sampling technique used is nonprobability 

sampling, with purposive sampling. Data processing is carried out using the SPSS for windows or SmartPLS 

application. 

Keywords: Social Media Marketing Activity, purchase intention, e-WOM and brand equity. 

 

1. Pendahuluan 

      Kogarashi Coffee sebagai salah satu coffe shop yang juga melakukan pemasaran menggunakan social media, 

dengan platform Instagram jika dibandingkan dengan beberapa coffe shop favourite penikmat kopi di Bandung 

memiliki jumlah followers paling rendah diantara yang lain,dan juga hasil interview sederhana dengan Bapak Rio 

Rizky Kharesa selaku oprational manager dari Kograshi Coffee, terkait pengoptimalan penggunaaan social media 
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marketing sebagai salah satu cara pemasaran yang dilakukan dalam menarik peminat pembeli. Beliau menjelaskan 

bahwa saat ini, pemanfaatan social media marketing sudah dilakukan namun dari data yang tabel di atas belum 

terlihat apakah ada pengaruh atau tidak dengan purchase intention di Kgarashii coffee saat ini. Oleh karene itu, 

penulis tertarik untuk meneliti lebih lanjut bagaimana pengaruh dalam social media marketing activity Instagram, 

brand equity,dan e-WOM terhadap purchase intention di Kogarashi coffee.  

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui seberapa pengaruhnya social media marketing  dengan Instagram sebagai 

platform, brand equity, dan e- wom terhadap purchase intention di Kogorashi Coffee. Metode penelitian yang 

digunakan adalahmetode kuantitatif dengan jenis penelitian deskriptif dengan menggunakan regresi linier sederhana. 

Teknik pengumpulan data menggunakan kuesioner, observasi, dan studi pustaka. 

2. Dasar Teori 

2.1 Social Media Marketing Activity (SMMA) 

Social media marketing adalah sistem yang memungkinkan pemasar untuk terlibat, berkolaborasi, berinteraksi dan 

memanfaatkan kecerdasan orang-orang yang berpartisipasi didalamnya untuk tujuan pemasaran (Tsitsi, 2013).  

Berikut deskripsi dari masing-masing dimensi SMMA:  

1. Entertaintment  

2. Interaction  

3. Trendiness  

4. Advertisement  

5. Customization  

2.2 Brand Equity 

Brand Equity adalah nilai tambah dari suatu produk dan pelayanan, yang tercermin dalam apa yang dipikirkan, 

dirasakan, dan dilakukan konsumen, serta kebanggaan konsumen terhadap menggunakan sebuah merek (Kotler & 

Keller, Manajemen Pemasaran, Jilid Kedua,, 2013). Brand equity adalah nilai yang diberikan konsumen kepada merek 

di luar karakteristik fungsional produk (Prasetio, Rahman, Sary, Pasaribu, & Sutjipto, 2022). Brand Equity dijabarkan 

kedalam empat dimensi, yaitu kesadaran merek (brand awareness), persepsi kualitas merek (perceived quality), 

asosiasi merek (brand associations), dan loyalitas merek (brand loyalty). 

2.3 E-WOM 

E-WOM dibagi menjadi 4 dimensi yaitu Intensity, Positive Valance, Negative Valance dan Content (Goyette, Ricard, 

Bergeron, & Marticotte, 2010). Intensitas adalah banyaknya opini atau opini yang ditulis oleh konsumen pada suatu 

situs jejaring sosial (Goyette, Ricard, Bergeron, & Marticotte, 2010). Valance Positif atau komentar positif adalah 

bagian dari Valance of Opinion, yang keduanya opini konsumen positif dan negatif tentang produk atau jasa. Valance 

positif itu sendiri adalah positif komentar dari konsumen di social media. Biasanya komentar negatif muncul karena 

konsumen ketidakpuasan dengan produk atau layanan. Isi informasi dari situs jejaring sosial berkaitan terhadap produk 

dan layanan.  

 

2.4 Purchase Intention 

(Charo, Sharma, S, & M., 2015)mendefinisikan Purchase Intention adalah tingkah laku pengguna dimana pembeli 

memiliki kemauan dalam membayar atau memiliki sebuah hasil atau produk dalam memilih sebuah produk, memakai 

dan mengonsumsi atau bahkan mengharapkan suatu produk. Keingininan untuk membeli biasanya terdapat beberapa 

komponen seperti harga yang dapat dijangkau, kemudian kualitas atau kegunaan produk tersebut dan produk yang 

tentu saja sudah dikenal masyarakat sekitar.   

     Purchase intention adalah perilaku pelanggan yang muncul sebagai respon terhadap objek yang menunjukkan minat 

pelanggan untuk melakukan pembelian (Kotler & Kevin, . Marketing Managemen, 2016). 

2.5 Kerangka Penelitian 

Berikut kerangka pemikiran yang dapat digambarkan yang dapat membantu proses penilitian penulis. 

 



 
Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran 

Sumber: Hasil olahan penulis diadopsi dari teori penelitian sebelumnya 

Effect of social media marketing on Instagram towards purchase intention: 

Evidence from Indonesia’s ready-to-drink tea industry (Prasetyo, Vanessa, & Lim, 2020) 

 

     Pada gambar di atas, variabel yang digunakan adalah variabel independen yang terdiri atas Social Media Marketing 

Activity (X). Sedangkan variabel invtervening diantaranya Brand Equity (Z1) dan e-WOM (Z2) Purchase Intention 

(Y) sebagai variabel dependen yang akan diteliti.  

3. Pembahasan 

3.1 Karakteristik Responden 

3.1.1 Jenis Kelamin Responden 

     Berdasarkan survey yang sudah dilakukan, hasil analisa data karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin 

dapat ditunjukan sebagai berikut : 

Tabel 3.1 Tabel Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin Total Responden Persentase 

Laki – laki 270 70,9 

Perempuan 110 29,1 

Sumber : Data olahan google form (2023) 

Pada tabel 3.1 terkait jenis kelamin di atas, menunjukan bahwa dari 380 responden yang diperoleh, berdasarkan jenis 

kelaminnya maka sebanyak 70,9% , dengan total 270 responden adalah laki -laki, sementara 29,1% dengan total 110 

responden adalah perempuan. 

3.1.2 Usia Responden 

     Berdasarkan survey yang sudah dilakukan, hasil analisa data karakteristik responden berdasarkan usia responden 

dapat ditunjukan sebagai berikut : 

Tabel 3.2 rentang usia 

Usia  Total responden persentase 

17 tahun – 25 tahun 214 56 

26 tahun – 35 tahum 152 40 

Lebih dari 35 tahum 14 4 

Sumber : Data olahan google form (2023) 



    Pada tabel 3.2 di atas, rentang usia yang di survey menjadi 3 rentang kategori yaitu kategori rentang usia 17 – 25 

tahun, kategori rentang usia 26-35 tahun, dan rentang usia lebih dari 35 tahun. Data menunjukan bahwa dari 380 

responden yang diperoleh, berdasarkan rentang usianya maka sebanyak 56% dengan total 214 responden merupakan 

responden dengan rentang usia 17 – 25 tahun, 40% dengan total 152 responden merupakan responden dengan rentang 

usia 26 – 35 tahun, dan 4% dengan total 14 responden adalah responden dengan rentang usai lebih dari 35 tahun. 

3.1.3 Status Pekerjaan Responden 

     Berdasarkan survey yang sudah dilakukan, hasil analisa data karakteristik responden berdasarkan status pekerjaan 

responden dapat ditunjukan sebagai berikut: 

Tabel 3.3 Status Pekerjaan 

Status Pekerjaan Total Responden Persentase 

Pelajar/Mahasiswa 136 36 

Perawai negri 9 2 

Pegawai swasta 92 24 

Wiraswasta 70 18 

Lainnya 23 6 

Sumber : Data olahan google form (2023) 

   Pada tabel 3.3 tentang status pekerjaan, menunjukan bahwa untuk status pekerjaan dibagi menjadi 5 kategori, 

kategori pelajar/mahasiswa, pegawai negeri, pegawai swasta, wiraswasta, dan lainnya. Sebanyak 36% dengan total 

136 responden adalah pelajar/mahasiswa, 24% dengan total 92 responden adalah pegawai swasta, 18% dengan total 

70 responden adalah wiraswasta, dan lain-lain sebesar 6% dengan total 23 responden. 

3.1.4 Kunjungan Pembelian Responden 

     Berdasarkan survey yang sudah dilakukan, hasil analisa data karakteristik responden berdasarkan intensitas 

kunjungan pembelian responden dapat ditunjukan sebagai berikut : 

Tabel 3.4 kunjungan pembelian 

Kujungan Pembelian Total Responden Persentase  

1 kali 91 24 

2 kali 148 39 

3 kali 61 16 

Lebih dari 3 kali 79 21 

   Berdasarkan tabel 3.4 kunjungan pembelian di atas menunjukkan bahwa kunjungan dibagi menjadi 4 kategori yitu 

1 kali kunjungan, 2 kali kunjungan, 3 kali kunjungan, dan lebih dari 3 kali kunjungan, Data menunjukan sebanyak 

39% dengan total 148 responden telah melakukan kunjungan sebanyak 2 kali, sebanyak 24% dengan total 91 

responden telah melakukan kunjungan sebanyak 1 kali, sebanyak 16% dengan total 61 responden telah melakukan 

kunjungan sebanyak 3 kali, dan sebanyak 21% dengan total 79 responden telah melakukan kunjungan sebanyak lebih 

dari 3 kali. 

3.2. Hasil Analisa Data dengan Uji SEM 

Pada model penelitian yang dilakukan, penulis melakukan model pengukuran dengan menggunakan metode 

model pengukuran atau outer model dengan menggunakan PLS-SEM. Model pengukuran ini menggambarkan 

hubungan antara laten variabel dan ukurannya yaitu indikatornya (Hair et al,. 2021:56). Menurut Hanseler dalam Hair 

et al., 2021:78, untuk melakukan uji pengukuran atau outer model dapat dilihat validitas konvergen dengan 

menggunakan factor loading (FL) dan Average Variance Extracted , Uji validitas diskriminan menggunakan nilai Cross 

Loadings, Fornell-Larcker Criterion dan Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT), dan Uji Reliabilitas dengan 

menggunakan Cronbach Alpha dan nilai Composite Reliability. Berikut ini merupakan hasil dari Outer Model pada 

penelitian ini yang diolah pada SmartPLS (v.3.2.9) melalui prosedur PLS Algorithm.  

3.2. 1 Validitas Konvergen 

     Validitas Konvergen mengukur sejauh mana konstruk konvergen untuk menjelaskan varian dari indikatornya. (Hair 

et al., 2021:78). Matriks yang digunakan untuk mengevaluasi konvergen konstruk validitas adalah Average Variance 

Extracted (AVE) ≥ 0.50 dan dan Factor Loading ≥ 0.708 (Hair et al., 2021:80). Berikut ini pada Tabel 4.6 merupakan 

nilai dari loading factor dari data yang telah diolah pada penelitian in menggunakan software SmartPLS (v.3.2.9). 



Tabel 3.5 Nilai Factor Loading 

Variabel Indikator 
Factor 

Loading 
Kesimpulan 

Social Media Marketing 

Activities 

SMMA1 <- 

SMMA a 

0.906 Valid 

SMMA2 <- 

SMMA a 

0.900 Valid 

SMMA3 <- 

SMMA a 

0.907 Valid 

SMMA4 <- 

SMMA a 

0.937 Valid 

SMMA5 <- 

SMMA a 

0.914 Valid 

Brand Equity BE1 <- BE a 0.938 Valid 

BE2 <- BE a 0.932 Valid 

BE3 <- BE a 0.936 Valid 

BE4 <- BE a 0.924 Valid 

E-WOM EW1 <- EWa 0.894 Valid 

EW2 <- EW 0.908 Valid 

EW3 <- EWa 0.706 Valid 

EW4 <- EWa 0.878 Valid 

Purchase Intentions PI1 <- PI 0.936 Valid 

                               Sumber: Data primer yang diolah (2023) 

Dari tabel 3.5 diatas menunjukan bahwa semua indikator dari masing-masing variabel sudah valid. Artinya 

adalah  bahwa alat ukur atau indikator dari kuisioner yang dilakukan sudah merupakan alat ukur yang tepat untuk 

mengukur setiap variabelnya. Nilai loading factor dari setiap indikator masing-masing variabel dalam penelitian ini 

menunjukan hasil lebih besar dari 0,708 dan dapat dinyatakan valid. 

Selain itu, dapat dilihat dilihat bahwa semua item pada penelitian ini semua item pada penelitian ini 

dinvatakan valid atau setiap item tersebut memiliki validitas konvergen. Pengujian validitas konvergen selanjutnya 

untuk mengukur instrument penelitian vaitu dengan melihat nilai average variance extracted (AVE). Menurut Menurut 

Hair et al. (2021:80) Untuk menghitung AVE, perlu mengkuadratkan loading masing-masing indikator pada sebuah 

konstruk dan menghitung nilai rata-ratanya. Nilai AVE yang dapat diterima adalah 0,50 atau lebih tinggi menunjukkan 

bahwa konstruk menjelaskan setidaknya 50 persen dari varian item. (Hair et al., 2021:79) 

3.2.2 Validitas Diskriminan 

   Uji validitas diskriminan menggunakan nilai Cross Loadings, FornellLarcker Criterion dan Heterotrait-Monotrait 

Ratio (HTMT). (Henseler dalam Hair et al., 2021:78). Pada pengujian fornell-larcker criterion, validitas diskriminan 

dapat dikatakan baik jika akar dari AVE pada konstruk lebih tinggi dibandingkan dengan korelasi konstruk dengan 

variabel laten lainnya.(Fornell&Larcker (Hair et al., 2021:78). Sedangkan pada pengujian cross loading harus 

menunjukkan nilai indikator yang lebih tinggi dari setiap konstruk dibandingkan dengan indikator pada konstruk 

lainnya (Sekaran & Bougie, 2016). 

Tabel 3.6 Nilai Korelasi Antar Variabel (Fornell Lacker) 

 SMMA BE EW PI 

SMMA 0.913    

BE 0.900 0.932   

EW 0.761 0.834 0.951  

PI 0.756 0.751 0.829 0.932 

Sumber: Data primer yang diolah (2023) 

     Berdasarkan Tabel 3.6 menunjukan bahwa nilai indikator darippengukur suatu konstruk memiliki korelasiptinggi 

dengan konstrukpsendirinya dan memilikipkorelasi rendah denganpindikator konstruk lain. Hal tersebut dapat 



dikatakan korelasi antar variabel dikatakan valid dan memenuhi kriteria validitas diskriminan.  Dapat diartikan bahwa 

korelasi antar variabel dikatakan valid dan memenuhi kriteria validitas diskriminan 

3.2.3 Uji Realibilitas 

     Pada penelitian ini,uji realibilitas digunakan untuk mengukur tingkat konsistensi, stabilitas, dan kredibilitas pada 

hasil pengukuran (Sekaran & Bougie, 2016:223), Uji reliabilitas mengukur bagaimana masing-masing indikator 

dijelaskan oleh konstruknya yang bersifat indikatif atau keandalan indikator. (Hair et al., (2021:77). 

      Dengan mengukur Composite reliability harus > 0.70 (Hair et al.,2021:84) juga dengan melihat nilai Cronbach’s 

Alpha. Apabila nilai cronbach alpha mendekati 1, maka akan semakin tinggi reliabilitas konsistensi internal (Sekaran 

& Bougie, 2016:289). 

Tabel 3.7 Hasil Uji Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability 

 

Variabel Cronbach's alpha Composite       

reliability 

(rho_c) Social Media Marketing 

Activities 

0.950 0.961 

Brand Equity 0.950 0.964 
E-WOM 0.871 0.912 

Purchase Intentions 0.849 0.930 

Sumber: Data primer yang diolah (2023) 

Pada table 3.7 diatas menunjukkan  bahwapnilai  daripComposite  Reliabilitypseluruhpkonstruk  memiliki 

nilaipdiatas 0.70 sehingga dapat disimpulkan bahwapseluruh konstrukppada penelitian ini reliabel. (Hair et 

al.,2021:84). 

3.3 Uji Model Struktural (Inner Model) 

    Pengujian Model Struktural atau inner model dilakukan untuk menjelaskan hubungan antar latent variabel 

berdasarkan dengan tori substantif (Ghozali, 2021:26). Pada pengujian inner model dapat dilakukan dengan cara 

melihat nilai dari R-square untuk konstruk dependen; nilai dari F-square untuk predictor latent variabel, nilai Q-square 

test untuk prediksi relevansi, dan melakukan uji-t serta signifikansi dari koefisien parameter jalur structural (Ghozali. 

2021:30). 

Berikut ini adalah gambar inner model pada penelitian ini yang menunjukkan nilai Path Coefficient dan T value dengan 

menggunakan software SmartPLS (v3.2.9) melalui prosedur Boostrapping. 

4. Kesimpulan 

1. Social Media Marketing Activity (SMMA) pada penelitian ini memiliki pengaruh terhadap Purchase Intention 

yang positif . Adapun hasil pengolahan data terhadap indikator yang telah diuji kepada para responden, yaitu 

Entertaiment, Interaction,Treadiness,Advertisement, dan Customization dikategorikan baik. Dari kuisioner yang telah 

disebar, dapat dilihat bahwa para pengunjung Kogurashi Coffee merasa puas dengan publikasi yang telah dibuat oleh 

Instagram Kogurashi Coffee dan cukup positif mempengaruhi perhatian responden terhadap Kogurashi Coffee. 

2. Social Media Marketing Activity (SMMA) pada penelitian ini memiliki pengaruh terhadap Brand Equity yang 

positif. Adapun hasil pengolahan data terhadap indikator yang telah diuji kepada para responden, yaitu Entertaiment, 

Interaction,Treadiness,Advertisement, dan Customization dikategorikan baik. Dari kuisioner yang telah disebar, dapat 

dilihat bahwa penerapan SMMA yang optimal berdampak positif pada nilai brand equity Kogurashi Coffee. Melalui 

konten Instagram yang sudah dilakukan oleh Kogurashi Coffee para pengunjung sadar dan berdampak positif atas 

merek maupun produk Kogurashi Coffee sendiri. Akan lebih baik apabila penerapan SMMA lebih dimaksimalkan 

dalam membangun brand equity yang lebih bagus lagi, sehingga  diharapkan dapat meningkatkan Purchase Inntention 

di Kogurashi Coffee. 

3. Brand Equity memiliki pengaruh terhadap Electronic word of mouth (e-WOM) yang cukup positif. Adapun 

hasil pengolahan data terhadap indikator yang telah diuji kepada para responden, yaitu Perceived Qualiy,Brand 

Associations, Brand Loyalty dan Brand Awareness dikategorikan baik. Dari kuisioner yang telah disebar, dapat dilihat 

bahwa Brand Loyalty memiliki dampak yang besar pada e-WOM di Kogurashi Coffee. Para responden pengunjung 

Kogurashi Coffee merasa puas atas layanan yang sudah diberikan di Kogurashi Coffee, sehingga mereka ingin kembali 

lagi ke Kogurashi Coffee. Hal ini tentu dapat memberikan pengaruh positif terhadap penyebaran Ewom di Instagram 

Kogurashi Coffee. 

4. Electronic word of mouth (e-WOM) memiliki pengaruh terhadap Purchase Intention cukup positif.  Adapun 

hasil pengolahan data terhadap indikator yang telah diuji kepada para responden, yaitu Intentsity, Positive Valance, 

Negative Valance dan Content dapat dikategorikan baik. Dari kuisioner yang telah disebar, Posiitive Valance berperan 



lebih dalam mempengaruhi Purchase Intention di Kogurashi Coffee. Para responden menyatakan mereka 

merekomendasikan Kogurashi Coffee dengan memberikan kesan yang positif kepada rekan mereka. Para responden 

juga merasa bangga menjadi pelanggan di Kogurashi Coffee. 
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