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Abstrak
Seiring berjalannya waktu, dunia bisnis dompet digital atau e-wallet mulai menggunakan social media
dalam kegiatan pemasaranya atau biasa disebut sebagai Sosial Media Marketing Activities (SMMA). E-wallet
merupakan sistem yang berkaitan dengan gerakan nasional non tunai yang dilakukan oleh pemerintah dan Bank
Indonesia. Saat ini terdapat lima e-wallet terbesar yaitu GO-PAY, OVO, DANA, LINKAJA, dan JENIUS.
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah ada hubungan antara Social Media Marketing
Activities (SMMA) terhadap CR) i d Equity (BE) pada e-wallet
khususnya pada mahasiwa Tel
Metode penelitian kual
adalah non-probability sampli
digunakan pada penelitian ini a
WarpPLS 6.0.
Berdasarkan hasil penelitian, SMMA berpeng secara positif dan signifikan dengan nilai p = 0.64 dan
p-value sebesar <0.001 terhadap BAW, SMMA berpengaruh secara positif dan signifikan dengan nilai § = 0.64
dan p-value <0.001 terhadap BI, BAW berpengaruh secara positif dan signifikan dengan nilai p = 0.16 dan p-
value =0.03 terhadap e-WOM, BAW berpengaruh secara positif dan signifikan dengan nilai p = 0.50 dan p-value
<0.001 terhadap CMT, BI berp ara positif dan signifik i B = 0.59 dan p-value <0.001
terhadap e-WOM, BI berpengar dan signifikan den 27 dan p-value <0.001 terhadap
CMT.
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Quantitative research methods, witf search. The technique used in this study is non-
probability sampling using convenience sampling. Data analysis technique used in this research is structural
equation modelling (SEM) method using WarpPLS 6.0 software.

Based on the results of the study, SMMA has a positive and significant effect with a value of f = 0.64
and p-value of <0.001 to BAW, SMMA has a positive and significant effect with the value of 8 = 0.64 and p-value
<0.001 against Bl, BAW has a positive and significant effect with the value of § = 0.16 and p-value = 0.03 to e-
WOM, BAW has a positive and significant effect with a value of § = 0.50 and p-value <0.001 on CMT, Bl has a
positive and significant effect with a value of f = 0.59 and p-value <0.001 to e-WOM, BI has a positive and
significant effect with the value of § = 0.27 and p-value <0.001 to CMT.

Keywords : Social Media Marketing Activities, Brand Awareness, Brand Image, e-WOM, Commitment, Costumer
Response, E-wallet, SEM.

1. Pendahuluan

Peran internet saat ini tidak hanya sebagai sarana mencari informasi, tetapi juga memiliki potensi yang
besar sebagai media pemasaran. Pemasaran melalui media sosial atau yang biasa disebut dengan social media
marketing activities merupakan bentuk pemasaran yang di distribusikan melalui penggunaan khalayak yang
berpartisipasi dalam media sosial .Media sosial yang paling banyak digunakan dalam pemasaran media sosial
adalah Instagram. Mutia (2017) instagram merupakan aplikasi media sosial yang dapat digunakan pengguna untuk
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mengambil foto, mengaplikasikan filter digital atau mengaplikasikan efek pada foto dan membagikannya.
Dibandingkan dengan media sosial lainnya, kelebihan Instagram adalah dapat digunakan sebagai media
pemasaran, dapat menyampaikan informasi brand melalui foto atau video yang berdurasi satu menit, dan memiliki
fungsi video real-time. Oleh karena itu, aplikasi e-wallet yang diakses dari smartphone merupakan layanan yang
tepat bagi pengguna yang ingin bertransaksi dengan lebih mudah, cepat, dan fleksibel. Oleh karena itu, aplikasi
e-wallet yang diakses dari smartphone merupakan layanan yang tepat bagi pengguna yang ingin bertransaksi
dengan lebih mudah, cepat, dan fleksibel.

Pengguna aktif yaitu nomor smartphone yang digunakan untuk menggunakan e-wallet harus aktif .
Berikutnya OVO pada posisi kedua memiliki pengguna yang stabil sejak kuartal ketiga tahun 2018 hingga
sekarang, dimana sebelumnya OVO bersaing dengan LINKAJA. Pada kuartal kedua 2019, posisi LINKAJA
berhasil digeser pendatang baru DANA, yang naik ke tempat ketiga sedangkan LINKAJAberada di posisi
keempat. Fenomena penggunaan e-wallet yang sangat berfluktuatif tersebut sesungguhnya merupakan persoalan
dalam menciptakan customer response pengguna e-wallet. Perubahan ranking diantara kelima e-wallet tersebut
diatas menunjukkan adanya ketidakstabilannya pengguna aktif penggunaan layanan e-wallet. Ketidakstabilan
komitmen pengguna empat e-wallet terbesar di Indonesia ini sangat mungkin disebabkan karena belum kuatnya
brand equity dari perusahaan. Dalam berbagai studi maupun praktek bisnis dapat kita ketahui bahwa perusahaan-
perusahaan yang berbasis elektronik pada umumnnya menerapkan social media marketing activities dalam rangka
meningkatkan brand equity. Menurut As’ad & Alhadid (2014:336) dalam Anugerah & Hidayat (2018) interaksi
mengacu pada kemampuan u man atau kolega atau rekan
kejaringan, dimana pengikut satu sama lain secara real-
time.Kerangka Teoritis
2. Kerangka Teoritis
2.1 Social Media Marketi

Pemasaran media sosial atau social me M) adalah suatu kegiatan yang sedang ramai
saat ini, mudahnya penggunaan media sosial terutama melakukan kegiatan pemasaran membuat banyaknya
pelaku usaha menggunakanya untuk memasarkan produk atau jasanya kepada konsumen. Menurut Adriana &
Widodo (2019) pemasaran melalui media sosial atau yang biasa disebut dengan social media marketing activities
(SMMA) merupakan bentuk pemasaran dlstrlbu5| melalui penggunaan khalayak yang berpartisipasi dalam media
sosial. Yadav & Rahman (2017 kategorikan social me Ig activities berupa interaction,
trendiness, information, custom unikasi word of mi ent adalah alasan utama orang
menggunakan media sosial. elompok, melakukan polling,
mengunggah video, musik atau uk entertainment (Seth & Kim,
2017). Trendiness sebagai ko ities berarti memperkenalkan
informasi terkini untuk pelangg mization adalah tindakan yang
bertujuan untuk menciptakan ke gan pengguna individu (Seo &
Park, 2018). Perceived risk ya Jalam mengukur ketidakpastian
konsumen secara keseluruhan atal pasti (Barcelos et al., 2018).

Risiko yang dirasakan d gaimana disebutkan kemampuan
dalam Social Media Marketing Act ekhawatiran yang dirasakan oleh
konsumen. Menurut-Aakerdatam Ha fberkontribusi pada penciptaan brand
equity dibagi ke dalam empat dimensi V. guality, brand assoaciations, dan brand
loyalty. Menurut Hasbun & Ruswanty (2016 and awareness adalah kemampuan merek
yang muncul di benak konsumen ketika mere g produk tertentu dan seberapa mudah bahwa
produk muncul. Apabila sebuah merek dapat merebut perhatian tetap dalam pikiran konsumen, maka merek
tersebut akan sulit digantikan oleh merek lain. Sehingga konsumen akan tetap mengingat merek yang telah
diketahui walaupun sering ditawarkan oleh para penyedia jasa dengan merek yang berbeda dengan merek
sebelumnya. Menurut Seo & Park (2018) brand image adalah struktur fisik yang terbentuk dalam benak
konsumen. Dari kedua definisi di atas dapat ditarik kesimpulan bahwa brand image merupakan sekumpulan
asosiasi merek yang terbentuk dan melekat dibenak konsumen. Hasan (2013:210) dalam Refinia & Yulianti
(2020) secara visual dan kolektif, sebuah brand image harus mewakili semua karakteristik internal dan eksternal
yang mampu mempengaruhi bagaimana sebuah merek itu dirasakan oleh target pasar atau pelanggan.
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2.1.1  Kerangka Pemikiran

Brand Costumer
Equity Response
Entertainment
Hi Awarne
Interaction s e-WOM
Social Media
Trendiness Marketing
viti H5
Activities
Costumization
- Brand Commit
H2 ment
Perceived Risk Image

2.1.2  Hipotesis Penelitian
H1: Social Media Ma
Awareness.
H2: Social Media Marketing Activities m pengaruh positif dan signifikan terhadap Brand
Image.
H3: Brand Aareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap e-WOM.
H4:Brand Awareness h positif dan signifikan
H5: Brand Image ber; if dan signifikan
H6: Brand Image ber; if dan signifikan
3. Metodologi Penelitian
Penelitian ini dilakukan
pada penelitian ini adalah pen
dalam penelitian ini berjumlah
sampling dengan menggunakan
menyebar kuesioner secara onli
ini adalah metode structural equ
4. Sampel
Penelitian ini menggunaka
convinence sampling yang dimana
kemudahan saja. Dengan demikian sial
kebetulan bertemu dengan peneliti, dap el, bila dilihat orang yang memberikan
informasi-informasi tersebut cocok sebagai su ran, 2014). Seseorang diambil sampel karena
kebetulan orang tadi ada disitu atau kebetulan, atau siapa saja yang cocok dengan karakteristik sampel yang
ditentukan akann dijadikan sampel. Kriteria-kriteria yang dapat peneliti dalam melakukan penelitian adalah
pengguna dari kelima e-wallet yang pernah atau sedang menggunakan aplikasi tersebut.
5. Hasil dan Pembahasan
Responden yang dipilih pada penelitian ini memiliki karakteristik sebagai berikut:
1. Responden berdasarkan pengguna e-wallet sebanyak 129 orang atau 95.6% dan bukan pengguna e-
wallet sebanyak 6 atau 4.4%.
2. Responden laki-laki sebanyak 71 orang atau 52.6%, dan responden perempuan sebanyak 64 atau
47.4%
3. Responden berdasarkan angkatan 2015 sebanyak 9 atau 6.7%, angkatan 2016 sebanyak 73 atau
54.1%, angkatan 2017 sebanyak 21 atau 15.6%, angkatan 2018 sebanyak 29 atau 21.5%, dan
angkatan 2019 sebanyak 3 atau 2.2%.
4. Responden bedasarkan usia 18-20 sebanyak 31 atau 23%, usia 21-23 sebanyak 98 atau 72.6%, dan
usia 24-26 sebanyak 4.4%.

ikan terhadap Brand

enis penelitian kausal. Populasi
a Telkom university. Sampel
itian ini adalah non-probability
enelitian ini dilakukan dengan
yang digunakan pada penelitian
ftware WarpPLS 6.0.

eknik yang digu
pling. Pengum

unya dengan menggunakan teknik
kan teknik penentuan berdasarkan
formasi baik secara tidak sengaja atau
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5.1 Uji Validitas dan Reabilitas
5.1.1 Uji Validitas (Convergent Validity)

Convergent validity merupakan tingkatan sejauh mana hasil pengukuran suatu konsep menunjukkan
korelasi positif dengan hasil pengukuran konsep lain yang secara teoritis harus berkorelasi positif (Prasetyo &
Jannah, 2005:103-104). Validitas konvergen merupakan bagian dari measurement model yang dalam SEM-PLS
biasanya disebut sebagai outer model. Terdapat dua kriteria untuk menilai outer model yang memenuhi syarat
validitas konvergen untuk konstruk reflektif yaitu pertama loading harus di atas 070 dan kedua nilai p signifikan
yaitu p < 0.05 (Sholihin & Ratmono, 2013: 65). Dengan syarat tersebut, pengukuran konstruk yang diteliti
dianggap telah memenuhi syarat validitas konvergen. Sedangkan menurut Yamin & Kurniawan (2011: 18) nilai
loading faktor di atas 0,7 dapat dikatakan ideal, artinya bahwa indikator dikatakan valid sebagai indikator yang
mengukur konstruk. Meskipun demikian, nilai standarized loading factor, di atas 0.5 dapat diterima, sedangkan
di bawah 0.5 dikeluarkan dari model.

Tabel 5.1 Combined loadings and cross-loadings

5.1.2

SMMA | BAW | BIM e- CMT | Type | SE | Pvalue
WOM (@

X1.1 | 0943 | -0.143 | -0.059 | -0.278 | 0.098 | Reflect | 0.074 | <0.001
X2.1 | 0944 | -0.045 | -0.253 | 0.055 | -0.198 | Reflect | 0.075 | <0.001
X3.1 | 0828 | -0.299 | 0.261 | -0.329 | 0.220 | Reflect | 0.074 | <0.001
X4.1 | 0.861 -0.15 0.073 | <0.001
X5.1 | 0.850 0.075 | <0.001
X6.1 | 0.910 0.074 | <0.001
X7.1 | 0.79 0.074 | <0.001
X8.1 | 0.824 : 0.074 | <0.001
X9.1 | 0.865 | 0470 | 0.120 0.113 | Reflect | 0.073 | <0.001
X10.1 | 0775 | 0.427 | -0.283 | 0.916 | -0.301 | Reflect | 0.073 | <0.001
X11.1 | 0404 | 0481 | -0.262 | 0506 | -0.529 | Reflect | 0.074 | <0.001
X12.1 | 0.872 | -0.032 | -0.110 | 0.425 | -0.213 | Reflect | 0.074 | <0.001
X13.1 | 0.844 19 | -0.401 | © 0.074 | <0.001
X14.1 | 0.962 30119 | 0 0.073 | <0.001
X15.1 | 0.641 9 | 0110 0.074 | <0.001
YL1 | 0.010 | 0.986 9 | -0.080 0.070 | <0.001
Y12 | -0.005 | 0.936 3 | 0341 | - 0.070 | <0.001
Y13 | -0.007 | 0.957 1 | -0.209 0.070 | <0.001
Y1.4 | -0.298 0.822 | -0.050 | - 0.071 | <0.001
Y15 | 0.049 0.910 | -0.054 0.071 | <0.001
Y16 | 0.300 0.906 | 0.128 0.072 | <0.001
v2.1 | 0.032 0.980 t | 0.071 | <0.001
v22 | 0.072 0.967 ct | 0.070 | <0.001
Y23 |—0.317 | -0. 0.963 lect | 0.070 | <0.001
v2.4 | 0.075 | -0.01 0.994 | Reflect | 0.070 | <0.001
Y25 | -0.083 | 0.167 0.981 | Reflect | 0.070 | <0.001
v2.6 | 0012 | -0.140 | -0 0.989 | Reflect | 0.071 | <0.001

Sumber: Hasil olah data menggunakan WarpPLS Versi 6.0 (2020)
Uji Reabilitas (Composite Reabiity)
Pengujian selanjutnya adalah uji reliabilitas konstruk yang dapat diukur dengan 2 kriteria yaitu composite
reliability dan cronbach’s alpha. Suatu konstruk dinyatakan reliabel jika nilai composite reliability > 0,70. Berikut

ini hasil dari output latent variable coefficients disajikan kembali untuk memudahkan dalam analisis:
Tabel 5.2 Hasil Composite Reability

Variabel Indikator Cronbach Composite Keterangan
Alpha Reability
Social Media X1.1 0.907 0.920 Reliable
Marketing X2.1
Activities X3.1
(SMMA) X4.1
X5.1
X6.1
X7.1
X8.1

(Bersambung)
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Sumber:

5.1.3  Hasil Output Model
Analisis data yang dil

X9.1
X10.1
X11.1
X12.1
X13.1
X14.1
X15.1
Brand Awareness Y1.1 0.868 0.919 Realiable
(BAW) Y1.2
Y1.3
Brand Image Y1.4 0.764 0.864 Realiable
(BIM) Y15
Y1.6
Electronic-Word Y2.1 0.819 0.893 Reliable
Of Mouth (e- Y2.2
WOM) Y2.3
Commitment Y2.4 0.826 0.896 Reliable
(CMT)

(2020)

(measurement model) menguji

model yang dihipotesiskan ke dalam mempres
Tabel 5.3 Hasil O

Model Fit Indices

No Parameter Kriteria Hasil Kualitas
1 Average path coefficient Signifikan jika p<0,001 Signifikan
p=0,05
2 Average R Signifikan jika Signifikan
p=0,05
3 Average adjust Signifikan jika Signifikan
p<0,05
4 Average block Ideal jika AVIF ideal
<33
5 Average full co ideal
VIF (AFV
6 Tenenhaus GoF (G0 0.561 Besar
7 Sympson's paradox ratio Ideal jika 1.000 Diterima
(SPR)
8 R-squared contribution ratio Ideal jika 1.000 ideal
(RSCR) RSCR=1
9 Statistical suppression ratio Diterima jika 1,000 Diterima
(SSR) SSR>0,7
10 | Nonlinear bivariate causality Diterima jika 1.000 Diterima
direction ratio (NLBCDR) NLBCDR>0,7

Sumber Hasil olah data menggunakan WarpPLS Versi 6.0, (2020)

Hasil output di atas, menjelaskan bahwa APC memiliki indeks sebesar 0.467 dengan nilai p — value <
0,001. Sedangkan ARS memiliki indeks sebesar 0.479 dengan p — value <0,001. Berdasarkan kriteria, APC sudah
memenubhi kriteria karena memiliki nilai p < 0,001. Begitu pula dengan nilai p dari ARS yaitu p < 0,001. Nilai
AVIF yang harus < 5 sudah terpenuhi karena berdasarkan data tersebut AVIF nilainya 2.302. Dengan demikian,
maka inner model dapat diterima
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5.1.4  Uji Hipotesis
Uji validitas dan reabilitas yang sudah di bahas di sub bab 4.2.2 dan 4.2.3 di atas menunjukkan bahwa
semua indikator-indikator dari variabel adalah valid dan realiable. Pengujian kecocokan model juga menunjukan
hasil yang fit. Berdasarkan hasil kedua pengujian tersebut maka pengujian hipotesis dapat dilakukan. Hasil uji
hipotesis yang didasarkan pada nilai signifikansi nilai P <0.05 di tampilkan pada Tabel 4.14 sebagai berikut:
Tabel 5.4 Hasil Uji Hipotesis

Hipotesis Hubungan Sebab- Koefisien Signifikansi Kesimpulan
Akibat Regresi Nilai-P
H1 SMMA-BAW 0.64 <0.001 Diterima
H2 SMMA-BIM 0.64 <0.001 Diterima
H3 BAW - e-WOM 0.16 =0.03 Diterima
H4 BAW - CMT 0.50 <0.001 Diterima
H5 BIM —e-WOM 0.59 <0.001 Diterima
H6 Bl 0.27 Diterima

Keterangan * : Pada level signi
Berdasarkan pengujian hipotesi
1. Social Media Mar adap Brand Awareness (BAW)
dengan koefisien regresi 0,64 dan sig arena nilai signifikansi nilai P yang dihasilkannya

<0,05 yaitu sebesar <0,001. Dalam pengertian ini, hipotesis H1 diterima;

2. Social Media Marketing Activities (SMMA) berpengaruh positif terhadap Brand Image (BIM)
dengan koefisien regresi 0,64 dan signifikan, karena nilai signifikansi nilai P yang dihasilkannya
<0,05 yaitu sebes m pengertian ini, hipotesi iterima;

ngaruh positif te ic-Word Of Mouth (e-WOM)
dengan koefisien signifikan, kare nsi nilai P yang dihasilkannya
a;

4. Brand Awarenes iti ent (CMT) dengan koefisien
ihasilkannya <0,05 yaitu sama

dengan <0,001. D
5. Brand Image (BI
koefisien regresi

d Of Mouth (e-WOM) dengan
nsi nilai P yang dihasilkannya
rima.
T) dengan koefisien regresi 0,27
dan signifikan karena adalah <0,05 yaitu sebesar <0,001.
Dalam pengertian ini,
5.1.6 Model Persamaan Struktu
Berdasarkan Gambar 4.1 diba ruh dari indikator variabel Social Media
Marketing Activity (SMMA) terhadap variabe BAW) sebesar R?= 0,41 atau 41% dan Social
Media Marketing Activities (SMMA) terhadap variabel Brand Image (BIM) sebesar R?= 0,40 atau 40%. Besarnya
pengaruh dari variabel Social Media Marketing Activity (SMMA) dan variabel Brand Awareness (BAW) terhadap
Word Of Mouth (WOM) adalah R?= 0,52 atau 52%. R? adalah koefisien determinasi (R-Square) yang bertujuan
untuk mengukur kemampuan model menampilkan variansi variabel yang dependen.
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Gambar 3.3 Model Struktural
han pepgli

dikator variabel Social Media
R?= 0,41 atau 41% dan Social
r R?= 0,40 atau 40%. Besarnya
pengaruh dari variabel Social Media Marketing Ac dan variabel Brand Awareness (BAW) terhadap
Word Of Mouth (WOM) adalah R?= 0,52 atau 52%. alah koefisien determinasi (R-Square) yang bertujuan
untuk mengukur kemampuan model menampilkan variansi variabel yang dependen. Adapun penjelasan nilai dari
signifikansi pengaruh variabel Social Media Marketing Activites (SMMA) terhadap Costumer Response dengan
mediasi Brand Equity sebagai berikut:
1. Variabel Social Medi
signifikasi sebesar <0.
terhadap BAW;
2. Variabel Social Media
sebesar <0.1 atau <0,
BIM.
3. Variabel Brand Awar
sebesar =0.03 atau <0,

4. Variabel Brand Awaren
<0,05 atau P<0,05 yang
5. Variabel Brand Image (Bl
<0.1 atau <0,05 atau P<0,0
6. Variabel Brand Image (BIM) te

atau P<0,05 yang artinya BIM mem .

Berdasarkan Gambar 4.1 model persamaan diatas menguji pengaruh Social Media Marketing Activites
(SMMA) terhadap Costumer Response dengan mediasi Brand Equity dan menghasilkan persamaan regresi
sebagai berikut:

1. BAW=0,64*SMMA... R?= 0,41 atau 41%.

2. BIM=0,64* SMMA... R?= 0,40 atau 40%.

3. WOM =0,16*BAW + 0,59*BIM + 0,52... R? = 0,52 atau 52%.
4, CMT =0,50*BAW + 0,27*BIM + 0,53... R? = 0,53 atau 53%.

Dalam persamaan BAW, persamaan regresi hanya dipengaruhi oleh variabel SMMA yang memiliki nilai
koefisien sebesar 0,64 dan memiliki tingkat koefisien determinasi sebesar 0,41 atau 41%. Hal tersebut tergolong
rendah dikarenakan 0.59 atau 59% mengalami error atau ada variabel lain yang belum dimasukkan ke sistem
persamaan. Selanjutnya dalam persamaan BIM, persamaan regresi dipengaruhi juga oleh variabel SMMA yang
memiliki nilai koefisien sebesar 0.64 atau 64%. Dan memiliki tingkat koefisien determinasi sebesar 0.40 atau
40%. Hal tersebut tergolong rendah juga dikarenakan 0.60 atau 60% mengalami error atau adanya variabel lain
yang belum dimasukkan ke sistem persamaan.

Adapun persamaan e-WOM, variabel BAW dan BIM memiliki pengaruh signifikan terhadap e-WOM.
Selain itu, perbedaan path coefficient dapat digunakan untuk mengurutkan variabel berdasarkan pengaruhnya

Berdasarkan Gambar
Marketing Activity (SMMA) te
Media Marketing Activities (S

Awareness (BAW) memiliki
emiliki berpengaruh signifikan

age (BIM) memiliki signifikasi
rpengaruh signifikan terhadap

h (WOM) memiliki signifikasi
aruh terhadap WOM.

liki signifikasi sebesar <0.1 atau
T.

OM) memiliki signifikasi sebesar
terhadap WOM.

iliki signifikasi sebesar <0.1 atau <0,05
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yang terkuat. Dari nilai path coefficient yang ada, variabel yang memiliki pengaruh kuat terhadap e-WOM adalah
BIM, kemudian diikuti oleh variabel BAW. Selain itu variabel e-WOM memiliki nilai koefisien determinasi
sebesar 0.52 atau 52%. Dalam persamaan CMT, variabel BAW dan BIM memiliki pengaruh signifikan terhadap
CMT. Dari nilai path coefficient yang ada, variabel yang memiliki pengaruh kuat terhadap CMT adalah BAW,
kemudian diikuti oleh variabel BIM. Selain itu variabel CMT memiliki nilai koefisien determinasi sebesar 0.53
atau 53%.

6. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian tentang ‘“Pengaruh Social Media Marketing Activities Terhadap Customer
Response Melalui Mediasi Brand Equity Pada E-Wallet (Studi: Pengguna Lima E-wallet Terbesar Pada
Masasiswa Telkom University)”, maka diperoleh kesimpulan dan beberapa hal yang menjawab pertanyaan, tujuan
penelitian, serta hipotesis penelitian sebagai berikut:

1. Social Media Marketing Activities (SMMA) berpengaruh positif langsung, dan signifikan terhadap Brand
Awareness (BAW), berarti semakin tinggi variansi SMMA akan meningkatkan variansi Brand
Awareness.

2. Social Media Marketing Activities (SMMA) berpengaruh positif langsung, dan signifikan terhadap Brand
Image (BIM), dalam artian pengguna e-wallet dapat berpresepsi bahwa pemasaran media sosial yang
telah dilakukan oleh kelima e-wallet mampu menghasilkan Brand Image (BIM) dibenak penggunanya.

3. Brand Awareness (BAW) berpengaruh positif langsung, dan signifikan terhadap elecronic Word Of
Mouth (e-WOM), dala asanya kesadaran merek yang
telah dimiliki oleh pen gunanya untuk menyebarkan e-
WOM secara sukarela.

4. Brand Awareness (B
dalam artian penggun
pengguna terhadap e-wallet, menghasil
wallet.

5. Brand Image (BIM) berpengaruh positif langsung, dan signifikan terhadap electronic Word Of Mouth
(e-WOM), dalam artian pengguna e-walllet dapat berpresepsi bahwasanya citra merek yang telah
dimiliki oleh pengguna 2 -wallet mendorong penggunanya k menyebarkan e-WOM secara
sukarela.

6. Brand Image (BIM) b
artian pengguna e-wa
terhadap e-wallet meng
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