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  Abstrak 
Media sosial menghubungkan para penggunanya untuk dapat berbagi dalam jenis media bentuk apapun, dapat dengan mudah membagikan 
ataupun menerima informasi, seperti Instagram yang merupakan salah satu media sosial dengan pringkat tertinggi. Pemasaran melalui media 

sosial memiliki peran yang sangat penting bagi para pelaku bisnis. Objek dalam penelitian ini yaitu coffee shop Morgy di kota Bandung. 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah Social Media Marketing Activity (SMMA) yang dilakukan oleh Morgy Coffee berdampak 

positif terhadap ekuitas merek, distribusi e-WOM di media sosial, dan purchase intention pelanggan. Pengumpulan data dilakukan melalui survei 

kuesioner online terhadap 200 partisipan pengunjung Morgy Coffee dan mengikuti media sosial Instagram Morgy Coffee. Penelitian ini 

menggunakan metode kuantitatif dan model pengukuran menggunakan SEM-PLS. Hasil pemodelan persamaan struktural mendukung validitas 

model saat ini dan menunjukkan pengaruh positif SMMA terhadap ekuitas merek. Selain itu, ekuitas merek berdampak positif pada e-WOM; 

dan e-WOM mempertahankan pengaruh positif terhadap niat beli pelanggan. Hasil akhir menunjukkan, SMMA juga telah menunjukkan dampak 
langsung terhadap niat beli pelanggan. 

Kata Kunci: Social Media Marketing Activity, Brand equity, e-WOM, Purchase Intention 

Abstract 
Social media connects its users to be able to share in any type of media, can easily share or receive information, such as Instagram which is one 

of the highest ranked social media. Marketing through social media has a very important role for business people. The object of this research is 
Morgy coffee shop in Bandung. This study aims to determine whether the Social Media Marketing Activity (SMMA) conducted by Morgy Coffee 

has a positive impact on brand equity, distribution of e-WOM on social media, and customer purchase intention. Data was collected through an 

online questionnaire survey of 200 Morgy Coffee visitor participants and following Morgy Coffee's Instagram social media. This study uses a 
quantitative method and a measurement model using SEM-PLS. The results of the structural equation modeling support the validity of the current 

model and show the positive influence of SMMA on brand equity. In addition, brand equity has a positive impact on e-WOM; and e-WOM 

maintains a positive influence on customer purchase intentions. The final results show that SMMA has also shown a direct impact on customer 
purchase intentions. 

Keywords: Social Media Marketing Activity, Brand equity, e-WOM, Purchase Intention 

1. PENDAHULUAN 
Jumlah pengguna media sosial terus meningkat. Sampai dengan bulan April 2019, jumlah pengguna media sosial 

mencapai 3,5 miliar di dunia, termasuk pengguna Instagram dengan jumlah sebesar 802 juta pengguna aktif (We Are Social, 

Global Digital Reports, 2020). Instagram sebagai aplikasi yang banyak dibicarakan terus mengalami perkembangan, hingga 

saat ini Instagram sebagai platform berjualan online bagi para pelaku bisnis. Munculnya berbagai macam bisnis pada bidang 

Food and Beverages yang semakin meluas memicu banyaknya persaingan pada bisnis dalam bidang kuliner, salah satunya di 

kota Bandung.  Bisnis di bidang kuliner di kota Bandung sangat beragam mulai dari pedagang kaki lima, warung makan, rumah 

makan, food court, kafe, restoran sampai dengan coffee shop. Saat ini kebutuhan banyak orang semakin kompleks dengan 

adanya perkembangan dari waktu ke waktu yang semakin maju sehingga hal tersebut merubah konsep coffee shop seperti yang 

ada di masa saat ini. Dengan mengikuti perubahan gaya hidup manusia yang berkembang, salah satu tujuan utama dari coffee 

shop dan bisnis sejenis lainnya adalah untuk mencapai purchase intention. Nilai dan kualitas pemasaran dari business profile 

Instagram milik akun suatu bisnis tersebut akan menciptakan brand equity yang baik dilihat dari seberapa aktif akun tersebut 

membagikan konten yang menarik, interaksi dengan para followers akun tersebut, menarik atau tidak nya media yang di 

promosikan atau diiklankan, serta bagaimana akun tersebut mengikuti trend yang sedang berkembang. Saat ini banyak orang 

mengunjungi coffee shop dengan melihat dari review pemasaran melalui e-WOM, dimana review atau rekomendasi seseorang 

di platform online seperti social media Instagram dapat mempengaruhi purchase intention orang lain terhadap suatu objek. 

Morgy Coffee sebagai salah satu coffee shop ternama dan favorit di kota Bandung yang tidak sedikit pengunjung di setiap 

harinya dengan sajian yang enak dan konsep bangunan industrial (Kumparan.com, 2020). Keberhasilan suatu merek dalam 

menjual produknya kepada konsumen tidak terlepas dari aktivitas pemasaran di media sosial, karena pemasaran media sosial 

dapat berdampak besar pada penjualan produk. Kegiatan pemasaran di media sosial diyakini dapat meningkatkan ekuitas merek 

secara langsung, yang meliputi kesadaran merek, citra merek, dan loyalitas merek (Bilgin, 2018). SMMA memiliki pengaruh 

yang signifikan dalam membangun ekuitas merek, dan ekuitas merek yang positif akan meningkatkan e-WOM dan komitmen 

konsumen, Seo & Park (2018). Melalui media sosial, konsumen dapat langsung berinteraksi dan berbagi pengalaman membeli. 

Melihat review online sangat membantu konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. Oleh karena itu, kondisi ini 

memungkinkan konsumen dipengaruhi oleh konten yang dibagikan oleh merek di media sosial, sehingga konsumen akan segera 

mencari informasi detail tentang produk atau layanan yang ditawarkan oleh merek, dan membuat konsumen membangun niat 

beli yang lebih kuat (Godey et al., 2010). Pemasaran jejaring sosial, yang juga didorong oleh interaksi konsumen atau hubungan 

dengan perusahaan, mampu secara signifikan mempengaruhi dan meningkatkan minat beli konsumen (Godey et al., 2010). 
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Social Media Marketing Activity terdiri dari beberapa elemen yaitu entertainment, interaction, trendiness, advertisement, 

customization (Kim and Ko, 2012). Social Media Marketing Activity yang diterapkan oleh Morgy Coffee belum maksimal 

menggunakan ke 5 elemen itu, hal tersebut penulis ketahui dari hasil wawancara pribadi pada 7 Mei 2021 dengan Dian Intan 

selaku Operational Manager Morgy Coffee. Maka dalam penelitian ini ingin mengetahui seberapa besar Social Media 

Marketing Activity yang dilakukan oleh Morgy Coffee mempengaruhi purchase intention pelanggannya. Serta melihat 

bagaimana brand equity yang baik yang dapat menciptakan e-WOM yang baik juga akan berpengaruh terhadap purchase 

intention atau tidak. Penelitian ini dilakukan untuk mencari tau celah tersebut dengan tujuan untuk memahami dan menganalisis 

dampak dari SMMA di Instagram mengenai purchase intention konsumen di Morgy Coffee. Berdasarkan semua fenomena yang 

telah disebutkan sebelumnya, maka studi penelitian ini dirancang dengan fokus pada 4 tujuan: 

1. Untuk mengetahui pengaruh Social Media Marketing Activity (SMMA) terhadap Purchase Intention di Morgy Coffee 

2. Untuk mengetahui apakah Social Media Marketing Activity (SMMA) Instagram memiliki pengaruh terhadap Brand 

Equity Morgy Coffee 

3. Mengetahui pengaruh Brand Equity terhadap e-WOM disocial media Instagram Morgy Coffee. 

4. Mengetahui seberapa besar pengaruh e-WOM di social media Instagram terhadap Purchase Intention di Morgy 

Coffee. 

 

2. TINJAUAN PUSTAKA 
2.1 Social Media Marketing Activity (SMMA) 

Social Media sebagai alat atau cara yang dilakukan oleh konsumen untuk membagikan informasi dalam bentuk apapun 

kepada orang lain dan perusahaan atau sebaliknya (Kotler dan Keller, 2016). Karakteristik SMMA diklasifikasikan menjadi 

trendiness, customization, entertainment, interaction dan word-of mouth (WOM), lalu diterapkan pada merek-merek mewah Kim 

and Ko (2012). Kegiatan pemasaran merupakan dampak dari pemasaran social media di Instagram pada industri minuman siap 

saji yang mengklasifikasikan Social Media Marketing Activity (SMMA) menjadi Entertainment, Interaction, Trendiness, 

Advertisement dan Customization (Jo, 2013).  

Pemasaran melalui social media merupakan kegiatan pemasaran yang memberikan peluang pelaku dari pemilik bisnis 

untuk terlibat. Dalam studi ini, dimensi SMMA yang digunakan yaitu sebanyak lima dimensi berdasarkan penelitian sebelumnya 

berupa entertainment, interaction, trendiness, advertisement, dan customization sesuai dengan penelitian sebelumnya (Kim & 

Ko, 2012). 

 

2.2 Brand Equity 

Brand equity adalah tentang memberikan nilai tambah pada produk atau layanan jasa terhadap konsumen (Kotler dan 

Keller, 2016:324). Brand Equity dibagikan kedalam empat dimensi, yaitu kesadaran merek (brand awareness), persepsi kualitas 

merek (perceived quality), asosiasi merek (brand associations), dan loyalitas merek (brand loyalty) Aaker (1991). Maka dalam 

penelitian ini menggunakan keempat atribut tersebut untuk mengetahui bagamaina pengaruh dari Brand Equity. 

2.3 E-WOM 

Word-of-Mouth merupakan suatu proses bagi konsumen untuk bertukar informasi atau pendapat berkaitan mengenai 

produk atau layanan kepada orang lain atau lingkungan terdekat. Dengan adanya perkembangan teknologi dan informasi yang 

terus meningkat membuat konsep Word-of-Mouth melahirkan konsep yang sesuai dengan mengikuti perkembangan itu sendiri 

yaitu Electronic Word of Mouth (e-WOM) (Jalilvand et al., 2012). 

E-WOM adalah pernyataan positif atau negatif yang dibuat oleh pelanggan. Ketika suatu produk mendapat review positif 

dari konsumen melalui e-WOM, maka akan mempengaruhi niat beli konsumen produk lainnya. E-WOM dibagi menjadi 4 dimensi 

yaitu Intensity, Positive Valance, Negative Valance dan Content (Goyette et al., 2010). Maka dalam penelitian ini digunakan 

keempat dimensi pendukung tersebut pada atribut E-WOM sesuai dengan teori terdahulu. 

 

2.4 Purchase Intention 

Purchase Intention adalah pembeli memiliki kemauan dalam membayar atau memiliki sebuah produk, menggunakan 

dan mengkonsumsi atau mengharapkan suatu produk (Charo et al., 2015). Ketika pelanggan menemukan hal yang menarik dari 

produk atau layanan atau pun faktor lain yang ditawarkan, akan timbul rasa ingin memiliki atau membeli produk atau layanan 

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

keinginan pelanggan untuk melakukan pembelian (Kotler and Keller, 2016:137). 

  

3. KERANGKA TEORITIS dan PENGEMBANGAN HIPOTESIS 

3.1       Social Media Marketing Activities (SMMA) dan Brand Equity 

Social media, dengan partisipasi aktif yaitu konsumen dari suatu perusahaan atau bisnis suatu brand, memiliki pengaruh 

yang lebih besar terhadap cara konsumen berperilaku atau berpikir tentang suatu merek daripada komunikasi sepihak yang 

dipimpin oleh sebuah perusahaan. Hal tersebut didukung dari adanya pengaruh SMMA pada ekuitas merek dan terhadap ekuitas 

pelanggan bahwa SMMA berpengaruh signifikan terhadap nilai Brand Equity (Kim and Ko, 2012). Iklan pada social media pada 

industri jasa makanan berpengaruh signifikan terhadap Brand Equity (Song, 2012). Yadav dan Rahman: Mengukur persepsi 

konsumen tentang aktivitas pemasaran media sosial di industri e-commerce: Pengembangan & validasi skala. (2017) melakukan 
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penelitian tentang pengaruh Aktivitas Pemasaran Media Sosial terhadap Ekuitas Merek di jurnal Mengukur persepsi konsumen 

tentang aktivitas pemasaran media sosial di industri e-commerce: Pengembangan & validasi skala. Hasil uji hipotesis menunjukkan 

bahwa Aktivitas Pemasaran Media Sosial berpengaruh positif terhadap Niat Beli. 

H1: SMMA memiliki pengaruh positif terhadap Brand Equity. 

 

3.2    Brand Equity dan E-WOM 

 Dengan dilakukannya interaksi dengan pelanggan memungkinkan perusahaan atau suatu bisnis untuk mengkomunikasikan 

Brand Equity yang positif. Melalui pemasaran produk, social media dapat memicu Word of Mouth dan menambah pelanggan, 

yang berarti media sosial merupakan alat komunikasi yang ampuh (Bae, 2002). Brand Equity meningkatkan WOM (Park, 2013; 

dalam Aji et al., 2020:95). Dengan nilai brand equity yang bagus akan menciptakan distribusi e-WOM yang semakin baik dan 

dapat dengan cepat meningkatkan penyebaran WOM secara positif. Park (2013) melakukan investigasi brand equity pada perilaku 

pelanggan, dan kemudian menginformasikan bahwa brand equity meningkatkan WOM.  

H2: Brand Equity memiliki pengaruh positif terhadap e-WOM. 

 

3.3    E-WOM dan Purchase Intention 

 Melalui media sosial memungkinkan pemikiran atau pendapat publik lebih mudah dan cepat untuk dapat diakses oleh 

konsumen lain. Word of Mouth (WOM) mempengaruhi pilihan produk konsumen melalui WOM yang disebarkan oleh konsumen 

lain (Brown & Reingen, 1987; Herr et al., 1991; dalam Aji et al., 2020:95). e-WOM merupakan sarana penting dimana konsumen 

dapat memperoleh informasi tentang kualitas produk atau layanan (Chevalier & Mayzlin, 2006). Hipotesis antara e-WOM dan 

Purchase Intention telah diuji dalam penelitian sebelumnya.  

H3: E-WOM memiliki pengaruh positif terhadap Purchase Intention. 

 

3.4  Social Media Marketing Activities dan Purchase Intention 

 Sebagai alat komunikasi, penjualan, dan hubungan dengan pelanggan, pelaku bisnis dan banyak brand telah mulai bergeser 

ke platform social media.  Social media mempengaruhi kinerja penjualan merek (Zhu & Zhang, 2010). Social media dianggap 

lebih jujur terhadap konsumen, dengan kemampuan mengomunikasikan apa yang dimaksud pada suatu merek daripada mencoba 

mengontrol citranya. Jenis interaksi ini meningkatkan sikap positif terhadap merek, memengaruhi komitmen, dan niat membeli 

yang lebih kuat (Hutter et al., 2013). 

Purchase Intention dipengaruhi oleh Social Media Marketing Activity (Kim dan Ko, 2010). Hipotesis antara SMMA dan 

purchase intention telah diuji dalam penelitian sebelumnya. 

H4: SMMA memiliki pengaruh positif terhadap Purchase Intention 

  

Berdasarkan pengembangan hipotesis yang didukung dari teori terdahulu dan pengujian hipotesis yang telah diuji pada 

penelitian sebelumnya, maka pada gambar 2.1 merupakan gambar kerangka teori/pemikiran dalam penelitian ini: 

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 (Aji et al., 2020) 

 

 

 

 

 

 

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1 Pengujian Hipotesis 
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Tabel 4.1  

Nilai Loading Factor 

 

 
Sumber: Data yang telah diolah (2021) 

Tabel 4.1 memperlihatkan hasil uji validitas konvergen dengan melakukan pengolahan data menggunakan SmartPLS. 

Nilai loading factor dari indikator pada masing-masing variabel dalam penelitian ini memiliki nilai loading factor yang lebih besar 

dari 0,70 dan dianggap valid. Selain itu ada 1 indikator yang memiliki nilai loading factor kurang dari 0,70 yaitu pada variabel 

Social Media Marketing Activity (SMMA) pada indikator ITN1 menunjukkan 0,681. Factor loading, nilai alpha dan composite 

reability lebih besar dari 0,7 memiliki nilai ideal dengan konstruk yang akan diukur, nilai 0,6 masih dapat diterima Hair et al., 

(2008). 

.  

Tabel 4.2  

Hasil Uji Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability 

 

 
Sumber: Data yang telah diolah (2021) 

Tabel 4.2 memperlihatkan hasil dari pengukuran cronbach’s alpha dan composite reliability. Item pada suatu konstruk 

dalam pengukuran dianggap reliabel jika memiliki nilai koefisien alfa leebih besar dari 0,6 (Abdillah, 2018:261). Konstruk 

dianggap memiliki realibilitas yang sangat baik karena nilainya 0,70 atau lebih.  

 

Tabel 4.3 

Nilai R-square 

 

 
 

Sumber: Data yang telah diolah (2021) 

 

Tabel 4.3 menunjukkan Social Media Marketing Acitivity (SMMA) mampu menjelaskan variabilitas konstrak Brand 

Equity sebesar 84,4%, Brand Equity mampus menjelaskan varibilitas konstrak e-WOM sebesar 87,7%, e-WOM dan SMMA 

mampu menjelaskan variabilitas konstrak Purchase intention sebesar 77%. 
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Tabel 4.4  

Hasil Path Coefficients 

 

 
 

Sumber: Data yang telah diolah (2021) 

 

Tabel 4.4 Hasil penelitian menunjukkan bahwa H1(SMMA berpengaruh positif terhadap Brand Equity), H2(Brand Equity 

berpengaruh positif terhadap e-WOM), H3(E-WOM berpengaruh positif terhadap Purchase Intention) masing-masing memiliki 

dampak atau pengaruh positif. H4(SMMA berpengaruh langsung secara positif terhadap Puchase Intention).  Setelah dilakukan 

perhitungan dalam pengolahan data, maka seluruh hipotesis dalam penelitian ini diterima. 

   

Pembahasan 

SMMA dan Brand Equity 

Dinyatakan oleh H1 bahwa SMMA berpengaruh terhadap brand equity Morgy Coffee, terbukti bahwa korelasi tersebut tinggi 

dengan koefisien determinasi atau nilai R2 sebesar 84%. Brand equity dapat dijelaskan atau diprediksi oleh SMMA (β = 0,919, t 

= 29,672). Dengan tingkat signifikansi 100% (signifikansi = 0,000) menunjukkan hubungan yang signifikan. Oleh karena itu, H1 

didukung. 

Brand Equity dan E-WOM 

Dinyatakan oleh H2 bahwa Brand Equity berpengaruh terhadap E-WOM pada social media Instagram Morgy Coffee, terbukti 

bahwa korelasi tersebut tinggi dengan koefisien determinasi atau nilai R2 sebesar 87,7%. E-WOM dapat dijelaskan atau diprediksi 

oleh Brand Equity (β = 0,937, t = 72,909). Dengan tingkat signifikansi 100% (signifikansi = 0,000) menunjukkan hubungan yang 

signifikan. Oleh karena itu, H2 didukung. 

E-WOM dan Purchase Intention 

Dinyatakan oleh H3 bahwa E-WOM berpengaruh terhadap Purchase Intention Morgy Coffee, terbukti bahwa korelasi tersebut 

tinggi dengan koefisien determinasi atau nilai R2 sebesar 77%. Purchase Intention dapat dijelaskan atau diprediksi oleh E-WOM 

(β = 0,554, t = 3,444). Dengan tingkat (signifikansi = 0,001) menunjukkan hubungan yang signifikan. Oleh karena itu, H3 

didukung. 

SMMA dan Purchase Intention 

Dinyatakan oleh H4 bahwa SMMA berpengaruh terhadap Purchase Intention Morgy Coffee, terbukti bahwa korelasi tersebut 

tinggi dengan koefisien determinasi atau nilai R2 sebesar 77%. Purchase Intention dapat dijelaskan atau diprediksi oleh E-WOM 

(β = 0,340, t = 2,074). Dengan tingkat (signifikansi = 0,039) menunjukkan hubungan yang signifikan. Oleh karena itu, H4 

didukung. 

 

5.  KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

 Di era digital ini, media sosial telah menjadi bagian yang sudah menyatu dengan kehidupan sehari-hari sebagai media 

komunikasi tempat orang berbagi perilaku konsumsi, preferensi produk, opini. Area komunikasi yang luas di mana konsumen 

berinteraksi satu sama lain dengan pengguna lain, menawarkan peluang signifikan bagi perusahaan untuk mempromosikan 

produk, seperti biaya yang lebih rendah, waktu yang lebih cepat, dan kemudahan menjangkau konsumen yang lebih banyak. 

Penelitian ini menegaskan bagaimana pengaruh dari social media marketing terhadap brand equity dan menegaskan dampak 

signifikan brand equity terhadap e-WOM, yang pada akhirnya memberikan alasan mengapa suatu brand yang kuat mampu 

menarik konsumen untuk menyebarkan pesan dengan e-WOM dan mempengaruhi konsumen lain yang menerima informasi, 

dan memotivasi mereka untuk membeli atau tidak membeli suatu produk.  

5.2 Saran 

Berfokus pada promosi produk melalui Instagram akan meningkatkan kesadaran merek dan membangun ekuitas merek di 

benak konsumen. Oleh karena itu, rencana pemasaran Morgy Coffee dan bisnis sejenis lainnya harus disertai dengan strategi 

tertentu di platform media sosial untuk memperluas jaringan merek, pengembangan komunitas, dan meningkatkan interaksi 

antara merek dengan konsumen. Maka, untuk meningkatkan keuntungan dalam jangka panjang dan memperkuat ekuitas 

merek, disarankan untuk menginformasikan kepada konsumen tentang produk atau layanan yang ditawarkan di media sosial, 

terutama Instagram, dan untuk membangun hubungan yang kuat dengan pelanggan melalui komunitas online. 
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