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Abstract. This study aims to examine the influence of social media marketing and brand experience on purchase
intention through brand equity as a mediating variable in fore coffee. This research is motivated by increasing
purchase intentions due to the use of social media identified as a key factor in influencing consumer perceptions
of the Fore coffee brand. Additionally, brand experience is considered a factor that plays an important role in
shaping brand equity, and ultimately motivating purchase intention. This research used respondents with the
criteria of having or encountered content on Fore Coffee social media and knowing about Fore Coffee drinks in
the Tangerang area. The sampling technique used in this research used a purposive sampling technique of 140
respondents using the SEM analysis method. The research results in this study show that social media marketing
and brand experience have a positive effect on brand equity. Social media marketing and brand experience also
have a positive effect on purchase intention. Brand equity also has a positive effect on purchase intention. Then,
the social media marketing variable has a direct and positive effect on purchase intention through brand equity.
The brand experience variable also has a direct and positive effect on purchase intention through brand equity.
The managerial implication of this research on Fore Coffee is that marketing strategies via social media need to
be improved to strengthen Fore Coffee brand equity. Managing brand experience well can improve consumer
perception of the brand. Furthermore, increasing brand equity can be used as a focus to stimulate consumer
purchasing intentions.
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Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk meneliti pengaruh social media marketing dan pengalaman merek
terhadap niat beli melalui ekuitas merek sebagai variabel mediasi pada kopi fore. Penelitian ini di latar belakangi
oleh meningkatnya niat beli karena penggunaan media social diidentifikasi sebagai faktor kunci dalam
memengaruhi persepsi konsumen terhadap merek kopi fore. Selain itu, pengalaman merek dianggap sebagai faktor
yang memainkan peran penting dalam membentuk ekuitas merek, dan pada akhirnya memotivasi niat beli.
Penelitian ini menggunakan responden dengan kriteria pernah atau menjumpai konten di social media kopi fore
dan mengetahui minuman kopi fore di wilayah Tangerang, Teknik pengambilan sampel yang di gunakan dalam
penelitian ini menggunakan teknik purposive sampling sebanyak 140 responden dengan menggunakan metode
analisis SEM. Hasil penelitian dalam penelitian ini menunjukan bahwa social media marketing dan pengalaman
merek berpengaruh positif terhadap ekuitas merek. Social media marketing dan pengalaman merek juga
berpengaruh positif terhadap niat beli. Ekuitas merek juga berpengaruh positif terhadap niat beli. Lalu, variabel
social media marketing berpengaruh langsung dan positif terhadap niat beli melalui ekuitas merek. Variabel
pengalaman merek juga berpengaruh langsung dan positif terhadap niat beli melalui ekuitas merek. Implikasi
manajerial dari penelitian ini pada kopi fore diharapkan bahwa strategi pemasaran melalui media social perlu
ditingkatkan untuk memperkuat ekuitas merek kopi fore. Pengelolaan pengalaman merek dengan baik dapat
meningkatkan persepsi konsumen terhadap merek tersebut. Lebih lanjut, peningkatan ekuitas merek dapat
dijadikan fokus untuk merangsang niat beli konsumen.

Kata Kunci: Social Media Marketing, Pengalaman Merek, Ekuitas Merek, Niat Beli, Perilaku Konsumen.
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Pengaruh Social Media Marketing dan Pengalaman Merek terhadap Niat Beli dengan Ekuitas Merek
sebagai Variabel Mediasi Pada Kopi Fore

1. PENDAHULUAN

Industri makanan dan minuman di Indonesia telah mengalami perkembangan positif
dalam beberapa tahun terakhir, terutama di kota-kota besar, di mana kafe menjadi semakin
populer di kalangan konsumen. Kafe telah menjadi tempat untuk bersantai, berinteraksi social,
dan bahkan mengadakan pertemuan bisnis. Dalam era internet, pemasaran melalui media social
memiliki keunggulan tersendiri dalam praktiknya. Dimana semua masyarakat dapat dengan
mudah mengakses media social kapan saja dan di mana saja. Menurut Pramesti, (2020)
pemasaran melalui media social merupakan pemasaran yang dilakukan secara langsung atau
tidak langsung untuk membangun kesadaran, pengenalan, daya ingat, dan tindakan terkait
merek, bisnis, produk, individu, atau entitas lainnya.

Salah satu objek dari penelitian ini yaitu kopi fore. Kopi fore sebuah usaha kedai kopi
siap minum, kopi fore didirikan pada tahun 2018 sebagai sebuah usaha kopi retail yang
berfokus pada menyajikan kopi berkualitas tinggi kepada pelanggan. Mereka tidak hanya
melayani konsumen secara offline ke outlet-nya, tetapi juga telah memperkenalkan sistem
layanan On Demand untuk pelanggan yang ingin memesan kopi tanpa harus mengunjungi ke
outlet-nya. Kopi fore merancang aplikasi pemesanan kopi secara online yang memungkinkan
pengiriman langsung melalui layanan ojek online, sehingga menjadi salah satu dari sedikit
pelaku di industri kopi yang menyediakan platform pemesanan kopi online di Indonesia
(Pramesti, 2020).

Niat beli merupakan hasil gabungan dari minat konsumen dan keinginan mereka untuk
membeli produk (Azzahra et al., 2021). Memahami niat beli konsumen memiliki kegunaan
dalam menguji produk baru, melakukan peramalan untuk masa depan, melakukan penelitian
periklanan, dan mengidentifikasi segmen pasar. Aktivitas pemasaran juga harus disertai dengan
upaya untuk membangun kesadaran merek yang tinggi, sehingga masyarakat dapat mengenali
merek tersebut di sekitar mereka dan menjadikannya sebagai salah satu pilihan yang relevan.
Ketika merek tersebut mudah dikenali, konsumen akan merasa lebih percaya diri dan
cenderung menganggap merek tersebut sebagai pilihan yang berkualitas dan dapat dipercaya
(Alwan & Alshurideh, 2022). Niat beli dapat membangun motivasi yang dapat diingat oleh
pelanggan. Dengan demikian, ketika pelanggan ingin melakukan niat pembelian, mereka akan
mengingat dorongan atau fitur yang sudah tertanam dalam pikiran mereka sampai mereka
akhirnya melakukan pembelian (Putra & Aristana, 2020). Pada penelitian ini, akan dibahas
mengenai niat beli guna memastikan minat konsumen dan mendorong mereka untuk
melakukan pembelian. Upaya ini diharapkan dapat memberikan kontribusi positif terhadap

kesuksesan bisnis kopi tersebut. Urgensi pada penelitian ini merupakan niat beli dikarenakan
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keyakinan bahwa niat beli memiliki dampak yang signifikan. Ketika kita memiliki niat beli
yang kuat, hal itu dapat menjadi pendorong utama untuk mencapai tujuan. Keputusan untuk
membeli atau melakukan suatu tindakan seringkali dimulai dari niat yang jelas dan tekad yang
kuat (Wijaya et al., 2021).

Faktor yang dapat mempengaruhi niat beli dapat dilihat juga berdasarkan ekuitas merek.
Kepentingan dan strategi dalam organisasi bisnis modern banyak kali menitikberatkan pada
pengembangan ekuitas merek sebagai aset utama, dan mereka melakukannya dengan
pendekatan dengan cara yang baru dan inovatif (Beig & Nika, 2022). Di era digital saat ini, di
mana transaksi online telah menjadi populer di kalangan masyarakat, perusahaan e-commerce
bersaing secara intensif untuk mencapai keunggulan kompetitif dan memberikan prioritas
kepada kepuasan pelanggan (Nisar & Prabhakar, 2018). Strategi pemasaran merek bertujuan
untuk meningkatkan preferensi merek di antara pilihan yang dipertimbangkan oleh pelanggan
dalam subkategori tertentu, sambil menghadapi tantangan menciptakan daya tarik merek bagi
pelanggan (Aaker, 2019).

Kopi fore memilih social media marketing sebagai alat promosinya, dengan
menjalankan kampanye yang aktif dan kreatif di berbagai platform, seperti Instagram, tiktok,
youtube, dan bahkan spotify, kopi fore berhasil membangun komunitas yang kuat dan
interaktif. Melalui media social ini, kopi fore secara konsisten menghasilkan konten yang
menarik dan merangkum seluruh aspek pengalaman di kopi fore. Mereka menciptakan video
yang menampilkan proses pembuatan kopi dengan sentuhan seni, mengajak pelanggan untuk
berpartisipasi dalam tantangan berbagi foto atau video di kedainya. Di samping itu, mereka
juga memanfaatkan platform musik seperti spotify untuk memperkenalkan daftar lagu yang
sesuai dengan suasana di kedai mereka, menciptakan atmosfer yang serasi dengan minuman
mereka (Kurniawati & Silitonga, 2021).

Selain social media marketing, variabel yang mempengaruhi niat beli dapat dilihat
berdasarkan pengalaman merek. Ketika konsumen mencari, membeli, dan menggunakan
produk tersebut, mereka mengalami pengalaman merek dalam sebuah merek kopi Fore.
Pengalaman ini memainkan peran kunci dalam menentukan apakah konsumen akan memiliki
pandangan positif atau negatif terhadap merek kopi fore. Konsumen yang mengalami
pengalaman positif akan memiliki tingkat kepercayaan yang lebih tinggi terhadap merek
tersebut daripada konsumen yang netral. Ketika konsumen telah mencapai tingkat kepercayaan
pada merek kopi fore, mereka cenderung menjadi pelanggan loyal terhadap produk tersebut
(Widyawati & Novandari, 2023).
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2. TINJAUAN PUSTAKA
Social Media Marketing

Media social adalah sekelompok aplikasi berbasis Internet yang memungkinkan
pengguna untuk membuat dan berbagi konten yang dihasilkan oleh pengguna, memungkinkan
orang belajar tentang barang atau layanan yang saat ini tersedia di pasar tertentu
(Kusumasondjaja, 2018). Cukup mudah bagi seseorang untuk mendapatkan ilmu yang
dibutuhkannya melalui media social, sehingga mengajukan pertanyaan atau mengungkapkan
pemikiran akan sangat mudah meskipun orang tersebut tidak mengunjunginya di rumah,
platform media social telah mengubah cara orang berkomunikasi dan berkolaborasi.
Kemampuan untuk mengakses media social kapan saja dari lokasi mana pun mendukung dan
menguntungkan sejumlah aktivitas pengguna dengan banyak cara yang berbeda, termasuk
pemasaran dan iklan (Alalwan et al., 2017). Social media marketing dapat didefinisikan
sebagai proses kegiatan pemasaran yang dilakukan melalui media social seperti YouTube,
Instagram, dan Facebook. Para ahli mendefinisikan media social sebagai alat komunikasi dua
arah dengan konsumen (Appel et al., 2020). Oleh karena itu, bisnis semakin tertarik untuk
menggunakan media social untuk mengembangkan metode untuk menghubungkan konsumen
dengan produk mereka karena orang menjadi lebih aktif di platform media social populer
seperti Instagram, Facebook, dan YouTube (Ismail, 2017). Media social adalah tempat bagi
konsumen untuk berbagi informasi, termasuk teks, gambar, audio, dan video, satu sama lain

dan bahkan dengan bisnis (Ramadhan et al., 2020).

Brand Experience

Istilah “"pengalaman merek" pertama kali digunakan oleh Brakus et al., (2009) untuk
menggambarkan subjektif, reaksi internal konsumen (sensasi, perasaan, dan kognisi) dan
respons perilaku yang diinduksi oleh rangsangan terkait merek yang merupakan komponen dari
desain dan identitas merek, kemasan, komunikasi, dan pengaturan. Penelitian sebelumnya
menjelaskan bahwa memberikan pengalaman merek memiliki konsekuensi positif pada
kepercayaan merek dan cinta merek (Huang, 2017). Oleh karena itu, diperlukan pemahaman
yang lebih dalam tentang pengalaman merek yang diusulkan VanderShee et al., (2020) dengan
memperhatikan bagaimana konsumen menempatkan makna dan nilai yang dibutuhkan.
Pengalaman merek muncul sebagai konsep pemasaran yang signifikan dengan tujuan
menciptakan pengalaman yang unik dan mengesankan (Zha et al., 2020). Pengalaman merek
adalah indikator yang bagus dari pola pembelian aktual, yang merupakan indikator kesenangan

pelanggan yang lebih besar (Dharviandi & Syah, 2016). Pengalaman merek sangat berguna
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untuk menentukan perilaku pembelian yang sebenarnya, dan kepuasan yang lebih baik dapat

diprediksi melalui pengalaman merek (Suthianto & Syah, 2023).

Brand Equity

Ekuitas merek didefinisikan oleh Ratana, (2018) sebagai sekelompok hak dan
kewajiban yang terkait dengan mata uang tertentu, namanya, dan simbolnya yang memiliki
kekuatan untuk menambah atau mengurangi nilainya. Pencipta, barang, bisnis, atau pelanggan
menentukan nilainya. Kusuma & Putri, (2019) mendefinisikan ekuitas merek sebagai salah satu
ide kunci dalam studi akademik dan sebagai pendekatan penting untuk manajemen merek dan
operasi komersial. Leviana, (2019) mengemukakan bahwa ekuitas merek, atau yang dikenal
sebagai brand equity, merupakan kumpulan aset dan kewajiban yang terkait dengan merek,
nama, dan simbol. Ekuitas merek dianggap sebagai konstruksi manajemen merek paling
signifikan dari sudut pandang komersial dan sangat penting untuk mempertahankan

keunggulan kompetitif dibandingkan merek lain (Verma, 2021).

Purchase Intention

Definisi umum dari prediktor pembelian adalah istilah "niat pembelian.” Kemungkinan
bahwa seseorang akan membeli produk tertentu diwakili oleh niat pembelian mereka, yang
tergantung pada bagaimana persyaratan, sikap, dan persepsi mereka tentang merek atau produk
berinteraksi (Beneke et al., 2016). Keinginan pelanggan untuk membeli produk dikenal sebagai
niat pembelian mereka (Chen & Chang, 2018). Niat beli yang mengacu pada kecenderungan
pelanggan terhadap tindakan pembelian mereka, dapat digunakan untuk mengukur perilaku
pembelian yang sebenarnya (Liu & Li, 2019). Menurut Othman et al., (2019), dinyatakan
bahwa niat beli didefinisikan sebagai probabilitas atau kesempatan yang diambil oleh
konsumen dengan niat untuk membeli produk tertentu. Pelanggan membuat rencana terlebih
dahulu untuk membeli barang tertentu di masa depan saat mereka mempunyai niat membeli
(Li et al., 2020). Niat membeli merupakan proksi dari kesediaan konsumen untuk membeli,
oleh karena itu jika niat membeli tinggi maka besar kemungkinan kesediaan konsumen untuk
membeli suatu barang atau jasa juga tinggi (Wijaya et al., 2021). Putra & Aristana, (2020)
menyatakan niat beli adalah keinginan pembeli untuk membeli barang atau jasa di masa
mendatang. Niat beli yang tinggi dihasilkan dari kemampuan perusahaan untuk memasarkan
melalui social media marketing. Menurut Kurniaputri, (2020), indikator niat beli terdiri dari,

niat transaksional, niat referensional, niat preferensial, dan niat eksploratif.
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3. HUBUNGAN ANTAR VARIABEL
Hubungan antara Social Media Marketing Activities terhadap Ekuitas Merek

Ekuitas merek merupakan nilai tambah merek. Merek berbasis pelanggan dianggap
sebagai "efek diferensial pengetahuan merek pada respons konsumen terhadap pemasaran
merek" dalam konteks pengambilan keputusan pemasaran berbasis konsumen (Sehar et al.,
2019). Pengakuan social, nilai yang dirasakan, dan kepuasan memainkan peran mediator dalam
bagaimana media social mempengaruhi loyalitas konsumen, keinginan untuk terlibat, dan niat
membeli. Pemasaran media social menciptakan ekuitas merek yang tinggi, yang akan
mempengaruhi citra merek di benak pelanggan, sehingga citra merek tetap melekat di ingatan
mereka dan menghasilkan peningkatan loyalitas jangka panjang (Heskiano et al., 2020). Media
social memiliki dampak yang menguntungkan pada ekuitas merek dan komponennya, seperti
kesadaran merek dan citra merek, menurut penelitian yang melihat hubungan antara aktivitas
pemasaran media social dan konsekuensi mereka (brand preferences, increased payments, and
loyalty) (Godey et al., 2016). Hasil analisis terdahulu menunjukkan bahwa inisiatif pemasaran
media social secara tidak langsung mempengaruhi kepuasan melalui penerimaan social dan
nilai yang dirasakan (Chen & Lin, 2019). Dengan demikian, diharapkan bahwa berbagai dan
beragam kegiatan pemasaran media social akan berdampak pada berbagai elemen ekuitas
merek berbasis pelanggan (Pham & Gammoh, 2016). Hasil penelitian yang dilakukan oleh Seo
& Park, (2018) menunjukkan bahwa pemasaran media social memiliki dampak yang signifikan
terhadap ekuitas merek. Berdasarkan uraian di atas, maka diajukan hipotesis sebagai berikut:

H1. Social media marketing berpengaruh positif terhadap ekuitas merek

Hubungan antara Pengalaman Merek terhadap Ekuitas Merek

Dari sudut pandang pembentukan merek, pengalaman merupakan kesan jangka panjang
yang dimiliki pelanggan tentang merek setelah berinteraksi dengan mereka (Koay et al., 2021).
Menurut teori Iglesias et al., (2019), pengalaman merek memiliki komponen sensorik, afektif,
intelektual, dan perilaku. Hubungan antara pengalaman merek dan ekuitas merek telah
diselidiki di banyak bidang seperti layanan perbankan, pengaturan business to business (B2B),
ritel online lingkungan, industri seluler, dan perhotelan (Iglesias et al., (2019). Studi secara
empiris menunjukkan bahwa pengalaman merek dikaitkan dengan ekuitas merek (Beig &
Khan, 2018). Selain itu, jika konsumen ingin mengulang pengalaman mereka, mereka perlu
memperbaharui interaksi dengan merek yang sama dan ini menciptakan gravitasi motivasi
terhadap merek itu (Hepola et al., 2017). Dalam penelitian sebelumnya menjelaskan bahwa

pengalaman merek yang didalamnya terdapat elemen emosional dapat bersifat positif. Secara
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positif dapat berdampak pada ekuitas merek (Zollo et al., 2020). Atas dasar penelitian yang
ada, maka penulis merumuskan hipotesis sebagai berikut:

H2. Pengalaman merek berpengaruh positif terhadap ekuitas merek

Hubungan antara Social Media Marketing terhadap Niat Beli

Pemasaran melalui media social memiliki sejumlah keunggulan, termasuk pengiriman
informasi yang cepat, mudah diakses, serta kemampuan untuk segera menarik perhatian
konsumen, yang pada gilirannya dapat meningkatkan daya beli mereka (Pandey et al., 2018).
Pemasaran media social memberikan bantuan kepada pemasar dalam menyebarkan informasi
terkait produk dan toko mereka. Dengan bantuan media social, pelanggan bisa mengakses
informasi secara komprehensif dan mudah, yang pada gilirannya menciptakan minat untuk
membeli produk tersebut (Adriana et al., 2022). Menurut studi yang dilakukan oleh Hasan &
Sohail, (2020) ditemukan bahwa pemasaran melalui media social memiliki dampak yang
signifikan pada niat beli, dan semakin efektif penggunaan media social, semakin tinggi
kemungkinan terbentuknya niat beli pada konsumen. Sebuah penelitian yang dilakukan oleh
Jufrizen et al., (2020) juga mengindikasikan bahwa pemasaran melalui media social memiliki
dampak yang signifikan pada niat beli. Oleh karena itu, berdasarkan hasil-hasil penelitian
tersebut, dapat disimpulkan bahwa pemasaran melalui media social memiliki pengaruh yang
signifikan pada niat beli, dan hal ini menggambarkan bahwa semakin efektif kegiatan
pemasaran melalui media social, semakin besar kemungkinan terciptanya niat beli pada
konsumen. Berdasarkan pembahasan di atas, maka hipotesis yang diajukan penulis adalah:

H3. Social media marketing berpengaruh positif terhadap niat beli

Hubungan antara Pengalaman Merek terhadap Niat Beli

Pengalaman merek dimulai ketika konsumen mulai mencari produk, melakukan
pembelian, menerima layanan, dan saat mereka mengonsumsi produk tersebut. Pengalaman
merek dapat terjadi secara langsung, ketika konsumen berinteraksi langsung dengan produk
atau layanan, atau secara tidak langsung, misalnya saat mereka melihat iklan atau ketika
pemasar mengkomunikasikan produk melalui situs web (Fu ef al., 2018). Pengalaman merek
berasal dari pelanggan mencoba merek yang diinginkan, berbicara tentang merek tersebut
dengan orang lain, dan mengumpulkan informasi dari beberapa merek yang telah dicoba
(Acica, 2023). Secara prinsip, pengalaman merek tidak selalu harus berasal dari pengalaman
pribadi, tetapi juga bisa muncul melalui rekomendasi dari orang lain yang berdasarkan

pengalaman mereka sendiri. Selain itu, penelitian oleh Habash & Al-Dmour, (2020) dan Diallo
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& Siqueira, (2017) menunjukkan bahwa variabel pengalaman merek memiliki pengaruh positif
yang signifikan terhadap niat beli. Dengan demikian, pengalaman merek dapat dianggap
sebagai metode evaluasi alternatif yang mampu memengaruhi terbentuknya niat beli. Dari
tinjauan studi ini, peneliti mengajukan hipotesis:

H4. Pengalaman merek berpengaruh positif terhadap niat beli

Hubungan antara Ekuitas Merek terhadap Niat Beli

Pembahasan yang telah diajukan oleh Park et al., (2019) menunjukan bahwa ketika
suatu produk telah lama berada di pasar, produk tersebut membawa citra tertentu di kalangan
masyarakat. Citra ini memiliki potensi untuk meningkatkan niat pembelian terhadap produk
tersebut, terutama jika produk tersebut memiliki ekuitas merek yang sudah kuat di kalangan
masyarakat. Pemahaman ini sejalan dengan temuan Limartha & Erdiansyah, (2019) yang
menyatakan bahwa tingginya nilai ekuitas merek suatu produk dapat meningkatkan niat
pembelian di kalangan masyarakat. Selain itu, Yoher & Santika, (2018) juga menyatakan
bahwa semakin tinggi ekuitas merek suatu produk, semakin besar juga kecenderungan
masyarakat memiliki niat untuk membeli terhadap produk tersebut. Jika suatu merek berhasil
membangun ekuitas merek, konsumen memiliki kecenderungan untuk melakukan pembelian
atau menerima produk baru dari merek tersebut. Terkait dengan niat pembelian, kecenderungan
konsumen untuk memilih merek yang lebih dikenal umumnya lebih tinggi dibandingkan
dengan merek yang kurang terkenal. Aji ef al., (2020) menyimpulkan bahwa konsumen tidak
hanya membeli produk berdasarkan nilai fungsional atau kualitasnya, melainkan juga karena
mereka menginginkan nilai merek dan makna simbolik yang terkandung dalam produk
tersebut. Oleh karena itu, dapat diidentifikasi bahwa ekuitas merek memiliki dampak positif
terhadap niat pembelian. Berdasarkan informasi dan temuan di atas, dirumuskan hipotesis
berikut:

HS. Ekuitas merek berpengaruh positif terhadap niat beli

Hubungan antara Social Media Marketing terhadap Niat Beli melalui Ekuitas Merek

Yu & Yuan, (2019) menyampaikan bahwa kegiatan pemasaran di media social
mendorong banyak perusahaan untuk memanfaatkan media social, karena aktivitas pemasaran
di media social dianggap efektif dalam membangun ekuitas merek. Dengan partisipasi aktif
perusahaan di media social sebagai bagian dari strategi pemasaran, tujuannya adalah
membangun koneksi yang nyata dengan pengguna, yang kemudian dapat meningkatkan

keuntungan perusahaan dan pada akhirnya membentuk preferensi pengguna terhadap merek.
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Oleh karena itu, diharapkan bahwa kegiatan pemasaran di media social dapat memberikan
dampak positif pada ekuitas merek (Godey et al., 2016). Berdasarkan penelitian dari Seo &
Park, (2018), ditemukan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara pemasaran media
social dan ekuitas merek. Di sisi lain, penelitian oleh Amitay et al., (2019) menunjukkan
adanya hubungan yang signifikan antara ekuitas merek dan niat pembelian. Hasil penelitian
oleh Almohaimmeed, (2019) menunjukkan bahwa ekuitas merek secara signifikan berperan
sebagai penghubung dalam memediasi pengaruh pemasaran media social terhadap niat
pembelian. Penelitian oleh Putra & Aristana, (2020) juga menghasilkan temuan serupa, dimana
pemasaran media social tidak secara langsung memengaruhi niat pembelian. Namun,
pemasaran media social memiliki dampak yang signifikan pada niat pembelian dengan
memasukkan ekuitas merek sebagai variabel mediasi. Berdasarkan paparan di atas, penulis
mengajukan hipotesis sebagai berikut:

H6. Ekuitas merek memediasi hubungan antara social media marketing terhadap niat beli

Hubungan antara Pengalaman Merek terhadap Niat Beli melalui Ekuitas Merek

Ekuitas merek muncul ketika konsumen merasa tertarik pada suatu produk. Ketika
konsumen menguji dan melihat produk, interaksi terjadi yang dipengaruhi oleh perasaan dan
emosi. Informasi yang dicari oleh konsumen seringkali terkait dengan faktor harga dan kualitas
produk (Khan et al., 2021). Setelah memperoleh informasi ini, konsumen cenderung
membandingkan antara merek satu dengan yang lain untuk menemukan merek yang dianggap
terbaik. Oleh karena itu, konsumen merasakan dorongan untuk membeli suatu produk yang
dipengaruhi oleh elemen-elemen seperti kepercayaan merek, citra merek, loyalitas merek, dan
persepsi kualitas (Safeer et al., 2020). Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa dalam
konteks industri e-commerce, brand equity dapat berfungsi sebagai mediator dalam hubungan
antara variabel brand experience dan purchase intention (Wulandari & Riptiono, 2020). Dalam
industri green energy, ditemukan bahwa pengalaman yang disajikan oleh perusahaan melalui
iklan yang menyoroti elemen alam dengan cara positif dapat memengaruhi niat pembelian
konsumen terhadap produk dari green energy, yang di intermediasi oleh pengaruh brand equity
(Diallo & Siqueira, 2017). Penelitian lebih lanjut oleh Schmuck et al., (2017) juga
mengkonfirmasi bahwa pengalaman yang dihasilkan melalui iklan green advertisement dapat
memengaruhi faktor emosi konsumen, sehingga memiliki kontribusi pada niat beli secara
langsung, dan memiliki hubungan mediasi sebagian melalui ekuitas merek. Berdasarkan
penelitian diatas, berikut kesimpulan yang dapat dihasilkan yaitu:

H?7. Ekuitas merek memediasi hubungan antara pengalaman merek terhadap niat beli
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4. METODE PENELITIAN
Desain Penelitian

Desain dalam penelitian ini adalah penelitian eksplanatori (explanatory research) yang
bertujuan untuk menguji suatu teori atau hipotesis hubungan antar variabel apakah memperkuat
atau menolak teori atau hipotesis dari hasil penelitian yang sudah ada sebelumnya. Penelitian
ini mengkaji hubungan sebab akibat antar variabel yang merupakan pengaruh langsung atau
pengaruh tidak langsung dari variabel independent (eksogen) terhadap varibel dependen

(endogen) serta variabel mediasi (interverning) terhadap variabel endogen (Sari et al., 2022).

Pengukuran

Kuesioner yang disebarkan akan dinilai dengan menggunakan skala likert. Skala likert
merupakan bentuk ekspresi nilai yang digunakan dalam penelitian untuk mengukur pendapat
dan sikap dari sampel (Hardani et al., 2020). Semua item pengukuran yang digunakan dalam
kuesioner diberi peringkat pada skala likert lima poin mulai dari 1 (sangat tidak setuju) hingga
4 (sangat setuju). Dalam penelitian ini terdapat sebuah variabel independent yaitu social media
marketing dan pengalaman merek, sebuah variabel mediasi yaitu ekuitas merek dan sebuah
variabel dependen yaitu niat beli. Pengukuran variabel social media marketing menggunakan
indikator dari Syahbani & Widodo, (2017) yaitu konteks, komunikasi, kolaborasi, dan koneksi.
Pengukuran variabel pengalaman merek menggunakan indikator dari Hafez, (2022) yaitu
sensorik, afektif, perilaku dan intelektual. Pengukuran ekuitas merek menggunakan indikator
dari Kalaimahal & Kumaradeepan, (2019) yaitu, kesadaran merek, asosiasi merek, kualitas
yang dirasakan, dan loyalitas merek. Pengukuran variabel niat beli menggunakan indikator dari
Kurniaputri, (2020) yaitu niat transaksional, niat referensional, niat prefensial, dan niat

eksploratif.

Populasi dan Sampel

Populasi dalam penelitian ini adalah seseorang yang pernah melihat atau menjumpai
konten di sosial media kopi fore dan seseorang yang mengetahui minuman kopi fore yang
berada di wilayah Tangerang. Penentuan jumlah sampel pada penelitian ini mengikuti rumus
dari metode yang dijelaskan oleh Hair ef al., (2018) dimana rumus yang diterapkan adalah 5 x
jumlah pernyataan, dengan kuesioner yang terdiri di awal 28 pernyataan. Oleh karena itu,
jumlah responden yang diperlukan adalah sebanyak 140 responden. Kemudian setelah
dilakukan uji validitas dan realibilitas menggunakan software PLS ditemukan hasil yang tidak

valid yang terdapat di kuisioner variabel pengalaman merek dari indikator intelektual.
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Sehingga kuesioner terdiri dari 27 pernyataan dan jumlah responden 135 responden.
Pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan metode non probability sampling
(pengambilan sampel secara tidak acak) dengan teknik purposive sampling. Menurut
Purwanza, (2022) purposive sampling merupakan pendekatan di mana peneliti menetapkan
kriteria tertentu sesuai dengan kebutuhan penelitian, kemudian memilih anggota populasi yang

memenuhi kriteria tersebut untuk berpartisipasi sebagai responden dalam penelitian ini.

Metode Analisis Data

Analisis dalam penelitian ini menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) untuk
menganalisis hubungan antar variabel dan mengukur pengaruh satu variabel terhadap variabel
lainnya. Data dikumpulkan melalui kuesioner dengan skala likert yang berisi satu sampai
empat tingkat jawaban. Oleh karena itu, digunakan alat ukur untuk mengukur validitas dan
reliabilitasnya. Uji validitas menggunakan validitas konvergen dan validitas diskriminan.
Validitas konvergen diukur dengan nilai loading factor > 0.7, namun nilai antara 0.6 sampai
0.7 masih dapat diterima, dan Average Variance Extracted (AVE) > 0,5 (Hair et al., 2018).
Sedangkan reliabilitas diuji menggunakan pedoman Cronbach Alpha > 0.7 dan composite
reliability > 0.7 atau nilai antara 0.6 — 0.7 dapat diterima untuk penelitian exploratory.
Selanjutnya uji inner model dilakukan untuk menguji hubungan dari indikator penyusunan
variabel. Pengukuran yang digunakan untuk menguji adalah R-square, Path coefficient, dan
Indirect Effect. Pedoman untuk menguji R-square yaitu 0.75 untuk model kuat, 0.50 untuk
model moderat, dan 0.25 untuk model lemah. Nilai untuk path coefficient berkisar antara -1
sampai 1, di mana nilai yang mengarah ke 1 menunjukkan hubungan positif dan nilai yang
mengarah ke -1 menunjukkan hubungan negatif. Untuk pedoman pada significant indirect
effect, pedoman yang digunakan adalah nilai T statistic > 1.96 dan nilai P value < 0.05
(Haryono, 2017).

5. HASIL
Demografi Responden

Penelitian ini dilakukan pada seseorang yang pernah melihat atau menjumpai konten di
social media Kopi Fore dan seseorang yang mengetahui minuman kopi fore yang berada di
wilayah Tangerang, dengan membagikan kuesioner secara online sebanyak 27 kuisioner yang
diisi pada google form. Jumlah kuesioner yang dibagikan disesuaikan dengan jumlah sampel
yang digunakan yakni 135 responden, jumlah sampel yang digunakan pada penelitian ini

berdasarkan metode pengambilan sampel dari (Hair et al. 2022).
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Uji Validitas & Reliabilitas

Gambar 1. Hasil Outer Loading Algorithm

Tabel 1. Hasil Average Variance Extracted (AVE)

. : Average
Cronbach's Cor_npqgte Cor_npc_)s_lte variance
reliability reliability
alpha (rho_a) (rho_c) extracted
— — (AVE)
Ekuitas Merek 0.941 0.943 0.954 0.774
Niat Beli 0.909 0.911 0.930 0.689
FEIE BT 0.909 0.909 0.927 0.646
Merek
SOEEl v 0.914 0.916 0.929 0.622
Marketing

Sumber: Data diolah SmartPLS, 2024

Diagram diatas menunjukkan bahwa semua indikator memiliki nilai loading factor
diatas dari 0,6 dan AVE diatas dari 0,5 yang berarti semua indikator menunjukkan kondisi
valid, karena persyaratan kriteria nilai faktor beban terpenuhi yaitu nilai loading factor
konstruk harus diatas 0,7, tetapi nilai paparan antara 0,6 dan 0,7 masih dapat diterima dan nilai
AVE harus diatas 0,5 (Hair et al., 2021). Hasil tersebut menunjukkan bahwa terdapat hubungan
yang baik antara konstruk dengan indikatornya. Dari hasil algoritma pembebanan eksternal
terlihat bahwa seluruh indikator valid terhadap variabel social media marketing, pengalaman
merek, ekuitas merek dan niat beli. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa keempat variabel

di atas mempunyai convergent validity yang baik.
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Tabel 2. Nilai Fornell-Larcker

Ekuitas Niat Beli Pengalaman Social Media
Merek Merek Marketing
Ekuitas Merek 0.880
Niat Beli 0.878 0.830
PEMEEETTE 0.866 0.018 0.804
Merek
Saeliel Ee 0.728 0.851 0.832 0.789
Marketing

Sumber: Data diolah SmartPLS, 2024

Berdasarkan data diatas terlihat bahwa akar AVE untuk masing masing konstruk adalah
untuk variabel ekuitas merek, nilai akar ave (0.880 masih lebih tinggi dari pada korelasi antara
ekuitas merek dengan niat beli (0.830), pengalaman merek (0.804) dan social media marketing
(0.789). Hasil ini juga menunjukkan bahwa semua variabel memenuhi syarat validitas

diskriminan yang baik, yaitu ekuitas merek, niat beli, pengalaman merek, dan social media

marketing.
Tabel 3. Hasil Cronbach’ Alpha dan Composite Reliability
Cronbach’s Colr_ng(_)ls_lte Colr_ngc_)ls:lte Average variance
alpha refiability reliability extracted (AVE)
(rho_a) (rho_c)

Ekuitas Merek 0.941 0.943 0.954 0.774
Niat Beli 0.909 0.911 0.930 0.689
FEYE TN 0.909 0.909 0.927 0.646
Merek
SEUEL M 0.914 0.916 0.929 0.622
Marketing

Sumber: Data diolah SmartPLS, 2024

Dari tabel di atas, terlihat bahwa semua variabel memiliki nilai cronbach alpha > 0.6.
Oleh karena itu, dapat dianggap bahwa semua variabel adalah reliabel/handal, sehingga dapat
digunakan dalam tahap penelitian berikutnya. Selain itu, reliabilitas dapat juga dilihat melalui
composite reliability, di mana nilai composite reliability lebih besar dari nilai cronbach alpha
untuk semua variabel. Dengan demikian, menunjukkan bahwa pengukuran dengan composite
reliability menegaskan reliabilitas tinggi dari semua variabel dan dapat dipakai dalam langkah-

langkah penelitian selanjutnya.
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Pengukuran Inner Model

Tujuan dari pengukuran inner model adalah untuk mengukur kinerja model dan
pengaruh variabel yang diasumsikan secara langsung maupun tidak langsung. Cara yang
dilakukan untuk melihat hasil analisis inner model adalah dengan melakukan boostrapping.
Analisis inner model yang digunakan untuk melakukan pengukuran terhadap inner model

adalah R-Square, Path Coefficient, dan Indirect Effect.

Gambar 2. Hasil Outer Loading Bootstrapping

R-Square
Tabel 4. Hasil R-Square
R-square R-square Adjusted
Ekuitas Merek 0.750 0.746
Niat Beli 0.893 0.891

Sumber: Data diolah SmartPLS, 2024

Hasil perhitungan pada tabel 4 dapat dilihat bahwa nilai R-Square ekuitas merek sebesar
0.746 menunjukkan bahwa variabel social media marketing dan pengalaman merek mampu
mempengaruhi variabel ekuitas merek sebesar 74,6%. Sisanya sebesar 25,4% merupakan
variabel di luar model yang mempengaruhi variabel ekuitas merek. Sedangkan nilai R-Square
variabel niat beli sebesar 0.891 yang artinya variabel social media marketing, pengalaman
merek, dan ekuitas merek mampu mempengaruhi variabel niat beli sebesar 89,1%. Sisanya

sebesar 10,9% merupakan variabel di luar model yang mempengaruhi variabel niat beli.
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Path Coefficient
Tabel 5. Hasil Path Coefficient

Original | Sample | Standard T statistics
sample mean deviation (IO/STDEV)) P values
(O) (M) (STDEV)

cuuttas Merek > Niat| 305 | 0321 | 0131 2.480 0.013
Pengalaman Merek ->
Ekuitas Merek 0.843 0.839 0.097 8.652 0.000
E?Q?g':‘lri“a” Merek > | o408 | 0424 | 0134 3.052 0.002
Social Media Marketing
“> Ekuitas Merek 0.027 0.037 0.101 0.268 0.789
Social MediaMarketing | 75 | 9260 | 0070 3.922 0.000
-> Niat Beli

Sumber: Data diolah SmartPLS, 2024

Menurut Haryono (2016), nilai t-tabel dan t-statistik dapat digunakan untuk
menentukan apakah suatu hubungan signifikan atau tidak. Jika nilai t-statistik lebih besar dari
nilai t-tabel, maka dugaan didukung untuk sementara. Jika nilai probability value kurang dari
0,05 dan nilai t-statistik lebih dari 1,96, maka dapat disimpulkan bahwa data tersebut
mendukung hipotesis.

Tabel yang disajikan di atas menunjukkan variabel ekuitas merek terhadap niat beli
diperoleh T-statistik sebesar 2.480 dan nilai probability value sebesar 0.013. Data tersebut
menunjukkan T-statistik dengan nilai lebih besar dari 1,96 dan nilai probability value kurang
dari 0,005 menunjukkan adanya pengaruh langsung yang signifikan antara ekuitas merek
terhadap niat beli. Dengan ungkapan lain, jika variabel ekuitas merek mengalami peningkatan,
maka niat beli juga akan meningkat.

Tabel yang disajikan di atas menunjukkan variabel pengalaman merek terhadap ekuitas
merek diperoleh T-statistik sebesar 8.625 dan nilai probability value sebesar 0.000. Data
tersebut menunjukkan T-statistik dengan nilai lebih besar dari 1,96 dan nilai probability value
kurang dari 0,005 menunjukkan adanya pengaruh langsung yang signifikan antara pengalaman
merek terhadap ekuitas merek. Dengan ungkapan lain, jika variabel pengalaman merek
mengalami peningkatan, maka ekuitas merek juga akan meningkat.

Tabel yang disajikan di atas menunjukkan variabel pengalaman merek terhadap niat
beli diperoleh T-statistik sebesar 3.052 dan nilai probability value sebesar 0.002. Data tersebut
menunjukkan T-statistik dengan nilai lebih besar dari 1,96 dan nilai probability value kurang

dari 0,005 menunjukkan adanya pengaruh langsung yang signifikan antara pengalaman merek
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terhadap niat beli. Dengan ungkapan lain, jika variabel pengalaman merek mengalami
peningkatan, maka niat beli juga akan meningkat.

Tabel yang disajikan di atas menunjukkan variabel social media marketing terhadap
ekuitas merek diperoleh T-statistik sebesar 0.268 dan nilai probability value sebesar 0.789.
Data tersebut menunjukkan T-statistik dengan nilai kurang dari 1,96 dan nilai probability value
lebih dari 0,005 menunjukkan tidak terdapat pengaruh langsung yang signifikan antara social
media marketing terhadap ekuitas merek. Dengan ungkapan lain, jika variabel social media
marketing mengalami peningkatan, maka ekuitas merek tidak terpengaruh.

Tabel yang disajikan di atas menunjukkan variabel social media marketing terhadap
niat beli diperoleh T-statistik sebesar 3.922 dan nilai probability value sebesar 0.000. Data
tersebut menunjukkan T-statistik dengan nilai lebih besar dari 1,96 dan nilai probability value
kurang dari 0,005 menunjukkan adanya pengaruh langsung yang signifikan antara social media
marketing terhadap niat beli. Dengan ungkapan lain, jika variabel social media marketing

mengalami peningkatan, maka niat beli juga akan meningkat.

Indirect Effect
Tabel 6. Hasil Indirect Effect

Original | Sample | Standard | sl
sample mean deviation (|O/STDEV)) P values
(O) (M) (STDEV)
Pengalaman Merek ->
cxuitas Merek => NIt | 0974 | 0267 | o011 2.475 0.000
Social Media Marketing -
E(Sikmtas Merek ->Niat | 559 0.015 0.037 0.242 0.809

Sumber: Data diolah SmartPLS, 2024

Tabel yang disajikan di atas menunjukkan variabel pengalaman merek terhadap niat
beli melalui ekuitas merek diperoleh T-statistik sebesar 2.475 dan nilai probability value
sebesar 0.000. Data tersebut menunjukkan T-statistik dengan nilai lebih besar dari 1,96 dan
nilai probability value kurang dari 0,005 menunjukkan adanya pengaruh tidak langsung yang
signifikan antara pengalaman merek terhadap niat beli melalui ekuitas merek. Dengan
ungkapan lain, jika variabel pengalaman merek melalui ekuitas merek mengalami peningkatan,

maka niat beli juga akan meningkat.
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Tabel yang disajikan di atas menunjukkan variabel social media marketing terhadap
niat beli melalui ekuitas merek diperoleh T-statistik sebesar 0.242 dan nilai probability value
sebesar 0.809. Data tersebut menunjukkan T-statistik dengan nilai kurang dari 1,96 dan nilai
probability value lebih dari 0,005 menunjukkan tidak adanya pengaruh yang signifikan antara
social media marketing terhadap niat beli melalui ekuitas merek. Dengan ungkapan lain, jika
variabel social media marketing mengalami peningkatan yang melalui ekuitas merek, maka
niat beli tidak terpengaruh.

Berdasarkan temuan dari penelitian tersebut, maka dapat disusun suatu simpulan untuk
hipotesis dalam penelitian ini, yang tercantum dalam tabel berikut ini:

Tabel 7. Hasil pengujian Hipotesis Model Penelitian

Hipotesis Pernyataan Hipotesis T (S>tf g;’;lk Keterangan Kesimpulan
Social media marketing Data
H1 berpengaruh positif terhadap 0.268 Mendukung H1 Ditolak
ekuitas merek Hipotesis
Pengalaman merek Data
H2 berpengaruh positif terhadap 8.652 Mendukung H2 Diterima
ekuitas merek Hipotesis
Social media marketing Data
H3 berpengaruh positif terhadap 3.922 Mendukung H3 Diterima
niat beli Hipotesis
Pengalaman merek Data
H4 berpengaruh positif terhadap 3.052 Mendukung H4 Diterima
niat beli Hipotesis
Ekuitas merek berpengaruh Data
H5 positif terhadap niat beli 2.480 Mendukung H5 Diterima
Hipotesis
Ekuitas merek memediasi
hubungan  antara  social Data .
H6 . . 0.242 Mendukung H6 Ditolak
media marketing terhadap Hi -
. . ipotesis
niat beli
Ekuitas merek memediasi Data
H7 hubungan antara pengalaman 2.475 Mendukung H7 Diterima
merek terhadap niat beli Hipotesis

Sumber: diolah peneliti. (2024)

6. DISKUSI
Pengaruh Social Media Marketing terhadap Ekuitas Merek

Penelitian ini menunjukkan tidak adanya pengaruh dari variabel social media marketing
terhadap ekuitas merek. Artinya social media marketing tidak mempengaruhi ekuitas merek
dari kopi fore. Salah satu penyebab dari hasil ini adalah karena komunikasi dari kopi fore
dengan adanya akun media social kopi fore konsumen dapat memberikan komentar atau

memberikan saran serta kritik terhadap kesadaran merek bahwa konsumen mengingat merek
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kopi fore lebih dulu saat ingin membeli minuman kopi tidak memberikan pengaruh yang
signifikan terhadap ekuitas merek pada kopi fore. Jika dilihat dari karakteristik demografi,
pembeli kopi fore didominasi oleh konsumen perempuan yang berusia dari umur 17-23 tahun.
Mayoritas dari mereka adalah pelajar/mahasiswa, mewakili generasi milenial yang masih aktif
produktif dan memiliki minat terhadap kopi. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa hasil
dari penelitian ini tidak sejalan dengan konsep yang telah diajukan oleh Seo & Park, (2018)
yang dalam penelitiannya menyatakan bahwa social media marketing memiliki dampak

pengaruh terhadap ekuitas merek.

Pengaruh Pengalaman Merek terhadap Ekuitas Merek

Penelitian ini menunjukkan adanya pengaruh dari variabel pengalaman merek terhadap
ekuitas merek. Artinya, semakin baik pengalaman merek pada kopi fore, maka akan semakin
meningkat ekuitas merek. Dapat dijelaskan bahwa pengalaman konsumen yang positif
terhadap merek kopi fore akan berdampak positif pada nilai merek tersebut. Hal ini menjadi
sebuah keuntungan bagi kopi fore untuk menjadikan pengalaman merek dalam membangun
ekuitas merek yang baik di mata para konsumen kopi fore. Menjadikan pengalaman merek
mengenai intelektual dengan turut berkontribusi dalam penyampaian pendapat dan pemikiran
saat pembuatan merek kopi fore dapat dipercayai berpengaruh signifikan Fterhadap ekuitas
merek dari loyalitas merek bahwa dengan berkomitmen untuk menggunakan produk kopi fore.
Penelitian ini diperjelas dengan identitas responden, dimana konsumen yang didominasi oleh
jumlah pembelian sebanyak 2 kali merasa produk yang ada pada kopi fore memberikan kualitas
rasa yang membedakan dari kopi lainnya serta memberikan pengalaman pelayanan yang ramah
terhadap konsumen. Sehingga konsumen ingin membeli produk kopi fore tersebut. Dengan
demikian, dapat disimpulkan bahwa hasil dari penelitian ini sejalan dengan konsep yang telah
diajukan oleh Zollo et al., (2018) yang dalam penelitiannya menyatakan bahwa pengalaman

merek memiliki dampak pengaruh terhadap ekuitas merek.

Pengaruh Social Media Marketing terhadap Niat Beli

Penelitian ini menunjukkan adanya pengaruh dari variabel social media marketing
terhadap niat beli. Artinya, semakin baik kopi fore memanfaatkan social media sebagai sarana
dalam mempromosikan kopi fore maka akan menciptakan daya tarik dan minat yang tinggi
untuk mendorong niat beli. Dapat dijelaskan bahwa praktik pemasaran yang efektif melalui
media social dapat secara langsung memengaruhi niat beli konsumen. Social media marketing

mengenai kolaborasi dengan adanya akun media social kopi fore konsumen bisa berinteraksi
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dengan memberikan like, komen pada postingan tersebut dapat dipercayai berpengaruh
signifikan terhadap niat beli dari niat prefensial bahwa konsumen ingin menjadikan produk
kopi fore sebagai prioritas daripada produk lain. Jika dilihat dari karakteristik demografi,
pembeli kopi fore didominasi oleh konsumen perempuan yang berusia dari umur 17-23 tahun.
Mayoritas dari mereka adalah pelajar/mahasiswa, mewakili generasi milenial yang masih aktif
produktif dan memiliki minat terhadap kopi. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa hasil
dari penelitian ini sejalan dengan konsep yang telah diajukan oleh Hasan & Sohail, (2020) dan
Jufrizen et al., (2020) yang dalam penelitiannya menyatakan bahwa social media marketing

memiliki dampak pengaruh terhadap niat beli.

Pengaruh Pengalaman Merek terhadap Niat Beli

Penelitian ini menunjukkan adanya pengaruh dari variabel pengalaman merek terhadap
niat beli. Artinya, semakin baik pengalaman merek pada kopi fore, maka akan semakin
meningkat niat beli. Dapat dijelaskan bahwa pengalaman merek yang baik dapat membangun
niat beli konsumen terhadap kopi fore. Hal ini menjadi sebuah keuntungan bagi kopi fore untuk
menjadikan pengalaman merek dalam membangun niat beli konsumen. Menjadikan
pengalaman merek mengenai intelektual dengan turut berkontribusi dalam penyampaian
pendapat dan pemikiran saat pembuatan merek kopi fore dapat dipercayai berpengaruh
signifikan terhadap niat beli dari niat prefensial bahwa konsumen ingin menjadikan produk
kopi fore sebagai prioritas daripada produk lain. Penelitian ini diperjelas dengan identitas
responden, dimana konsumen yang didominasi oleh jumlah pembelian sebanyak 2 kali merasa
produk yang ada pada kopi fore memberikan kualitas rasa yang membedakan dari kopi lainnya
serta memberikan pengalaman pelayanan yang ramah terhadap konsumen. Sehingga konsumen
ingin membeli produk kopi fore tersebut. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa hasil
dari penelitian ini sejalan dengan konsep yang telah diajukan oleh Habash & Al-Dmour, (2020)
dan Diallo & Siqueira, (2017) yang dalam penelitiannya menyatakan bahwa pengalaman merek

memiliki dampak pengaruh terhadap niat beli.

Pengaruh Ekuitas Merek terhadap Niat Beli

Penelitian ini menunjukkan adanya pengaruh dari variabel ekuitas merek terhadap niat
beli. Artinya, semakin baik ekuitas merek pada kopi fore, maka akan semakin meningkat niat
beli. Dapat dijelaskan bahwa dengan nilai merek yang kuat dapat mempengaruhi faktor niat
beli konsumen pada kopi fore. Hal ini menjadi sebuah keuntungan bagi kopi fore untuk

menjadikan ekuitas merek dalam membangun niat beli konsumen. Ekuitas merek mengenai
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loyalitas merek tentang berkomitmen untuk menggunakan produk kopi fore dapat dipercayai
berpengaruh signifikan terhadap niat beli dari niat prefensial bahwa konsumen ingin
menjadikan produk kopi fore sebagai prioritas daripada produk lain. Penelitian ini diperjelas
dengan identitas responden, dimana konsumen yang didominasi oleh jumlah pembelian
sebanyak 2 kali merasa produk yang ada pada kopi fore memberikan nilai merek yang kuat
yang membedakan dari kopi lainnya serta memberikan pengalaman pelayanan yang ramah
terhadap konsumen. Sehingga konsumen ingin membeli produk kopi fore tersebut. Dengan
demikian, dapat disimpulkan bahwa hasil dari penelitian ini sejalan dengan konsep yang telah
diajukan oleh Choedon & Lee, (2020) yang dalam penelitiannya menyatakan bahwa ekuitas

merek memiliki dampak pengaruh terhadap niat beli.

Pengaruh Social Media Marketing terhadap Niat Beli melalui Ekuitas Merek

Penelitian ini menunjukkan tidak adanya pengaruh dari variabel social media marketing
terhadap niat beli melalui ekuitas merek sebagai variabel mediasi. Artinya, social media
marketing dalam melakukan promosi kopi fore tidak mempengaruhi niat beli konsumen kopi
fore secara tidak langsung melalui ekuitas merek. Social media marketing berdasarkan
komunikasi dengan adanya akun media social kopi fore konsumen dapat memberikan komentar
atau memberikan saran serta kritik tentang niat beli dari niat eksploratif bahwa konsumen ingin
mencari terlebih dahulu harga dari produk kopi fore tidak memberikan pengaruh signifikan
terhadap niat beli melalui ekuitas merek dari kesadaran merek bahwa konsumen mengingat
merek kopi fore lebih dulu saat ingin membeli minuman kopi. Jika dilihat dari karakteristik
demografi, pembeli kopi fore didominasi oleh konsumen perempuan yang berusia dari umur
17-23 tahun. Mayoritas dari mereka adalah pelajar/mahasiswa, mewakili generasi milenial
yang masih aktif produktif dan memiliki minat terhadap kopi. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa hasil dari penelitian ini tidak sejalan dengan konsep yang telah diajukan
oleh Almohaimmeed, (2019) dan Putra & Aristana, (2020) yang dalam penelitiannya
menyatakan bahwa social media marketing memiliki dampak pengaruh terhadap niat beli

melalui ekuitas merek.

Pengaruh Pengalaman Merek terhadap Niat Beli melalui Ekuitas Merek

Penelitian ini menunjukkan adanya pengaruh dari variabel pengalaman merek terhadap
niat beli melalui ekuitas merek. Artinya, semakin baik pengalaman merek pada kopi fore, maka
akan semakin meningkat niat beli melalui ekuitas merek. Dapat dijelaskan bahwa pengalaman

konsumen yang positif terhadap merek kopi fore akan berdampak positif pada nilai merek
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tersebut. Dengan nilai merek yang kuat dapat mempengaruhi faktor niat beli konsumen pada
kopi fore. Hal ini menjadi sebuah keuntungan bagi kopi fore untuk menjadikan pengalaman
merek dalam membangun niat beli konsumen. Menjadikan pengalaman merek mengenai
intelektual dengan turut berkontribusi dalam penyampaian pendapat dan pemikiran saat
pembuatan merek kopi fore dapat dipercayai berpengaruh signifikan terhadap niat beli dari niat
prefensial bahwa konsumen ingin menjadikan produk kopi fore sebagai prioritas daripada
produk lain melalui ekuitas merek mengenai loyalitas merek tentang berkomitmen untuk
menggunakan produk kopi fore. Penelitian ini diperjelas dengan identitas responden, dimana
konsumen yang didominasi oleh jumlah pembelian sebanyak 2 kali merasa produk yang ada
pada kopi fore memberikan nilai merek yang kuat yang membedakan dari kopi lainnya serta
memberikan pengalaman pelayanan yang ramah terhadap konsumen. Sehingga konsumen
ingin membeli produk kopi fore tersebut. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa hasil
dari penelitian ini sejalan dengan konsep yang telah diajukan oleh Schmuck et al., (2017) yang
dalam penelitiannya menyatakan bahwa pengalaman merek memiliki dampak pengaruh

terhadap niat beli melalui ekuitas merek.

7. KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dari pengaruh social media marketing dan pengalaman
merek terhadap niat beli melalui ekuitas merek pada kopi fore, dapat diambil kesimpulan
bahwa hasil penelitian membuktikan social media marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap ekuitas merek pada kopi fore, artinya semakin baik kopi fore
memanfaatkan social media sebagai sarana dalam mempromosikan kopi fore maka akan
semakin meningkat nilai ekuitas merek dari kopi fore. Hal ini membuktikan pengalaman merek
berpengaruh positif dan signifikan terhadap ekuitas merek pada kopi fore, artinya semakin baik
pengalaman konsumen yang positif terhadap merek kopi fore, maka akan berdampak positif
pada nilai merek tersebut. Hal ini membuktikan social media marketing berpengaruh positif
dan signifikan terhadap niat beli pada kopi fore, artinya semakin baik kopi fore memanfaatkan
social media sebagai sarana dalam mempromosikan kopi fore maka akan menciptakan daya
tarik dan minat yang tinggi untuk mendorong niat beli. Hal ini membuktikan pengalaman
merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli pada kopi fore, artinya semakin
baik pengalaman merek dapat membangun kepercayaan konsumen terhadap kopi fore.
Sehingga konsumen yang percaya pada kualitas dan nilai yang diberikan oleh merek lebih

cenderung memiliki niat beli yang tinggi. Hal ini membuktikan ekuitas merek berpengaruh
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positif dan signifikan terhadap niat beli pada kopi fore, artinya semakin baik ekuitas merek
yang tinggi terutama dalam hal kesadaran merek dapat meningkatkan niat beli yang lebih
tinggi. Hal ini membuktikan social media marketing memengaruhi niat beli melalui ekuitas
merek pada kopi fore, artinya semakin baik kopi fore memanfaatkan social media sebagai
sarana dalam mempromosikan kopi fore maka akan semakin meningkat nilai ekuitas merek
dari kopi fore, maka tingkat niat beli pada pengguna semakin tinggi. Hal ini membuktikan
pengalaman merek memengaruhi niat beli melalui ekuitas merek pada kopi fore, artinya
semakin baik pengalaman konsumen yang positif terhadap merek kopi fore, maka akan
berdampak positif pada nilai merek tersebut, sehingga tingkat niat beli pada pengguna semakin

tinggi.

Keterbatasan Penelitian

Terdapat beberapa keterbatasan yang harus diperbaiki kedepannya pada masa depan.
Pertama, Hasil penelitian hanya dapat diterapkan pada kopi fore atau segmen pasar tertentu.
Generalisasi hasil ke produk kopi lain atau ke industri lain terbatas. Kedua, terdapat variabel
eksternal yang tidak diukur dalam penelitian yang dapat mempengaruhi hasil. Faktor-faktor
seperti kondisi ekonomi, perubahan kebijakan, atau tren industri memiliki dampak signifikan
yang tidak dipertimbangkan dalam penelitian. Ketiga, penelitian ini hanya terdiri dari dari
variabel eksogen, yaitu social media markrting, pengalaman merek, dan ekuitas merek.
Kenyataanya, masih banyak penyebab lain yang dapat memberi efek terhadap variabel niat
beli, seperti kesadaran merek, kepercayaan merek, kualitas produk, citra merek dan lain-lain.
Keempat, Metode penelitian yang digunakan, seperti survei online atau kuesioner, memiliki
keterbatasan tertentu yang dapat memengaruhi hasil validitas dan reliabilitas data. Kelima,
Jawaban dari responden dipengaruhi oleh faktor subjektif atau asumsi individu. Beberapa
responden memberikan jawaban yang dianggap social atau yang diharapkan daripada jawaban

yang sesuai dengan pengalaman sebenarnya.

Saran Untuk Peneliti Selanjutnya

Peneliti ingin memberikan beberapa saran agar penelitian selanjutnya dapat
ditingkatkan untuk mencapai tingkat kesempurnaan yang lebih tinggi daripada penelitian ini.
Untuk penelitian mendatang, disarankan agar peneliti menggunakan penelitian ini sebagai
referensi jika ingin meneliti dengan variabel yang serupa. Namun, disarankan untuk melakukan
penambahan variabel, seperti kesadaran merek, kepercayaan merek, dan citra merek, guna

memperkaya analisis dan pemahaman mengenai faktor-faktor tersebut. Saran lainnya adalah
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untuk menjelajahi lebih dalam mengenai social media marketing, karena variabel ini memiliki
kompleksitas yang tinggi. Dengan adanya berbagai platform media social saat ini yang
memiliki karakteristik dan algoritma yang rumit, penelitian lebih lanjut dapat memberikan
wawasan mendalam terkait dampaknya. Penelitian selanjutnya dapat melakukan penelusuran
terperinci terhadap setiap platform media social untuk memahami bagaimana mereka
memengaruhi ekuitas merek. Disarankan juga agar penelitian mendatang mempertimbangkan
obyek yang berbeda dalam sektor yang berlainan untuk menghasilkan pengujian yang lebih
bervariasi dan akurat. Lebih lanjut, peneliti dapat memperluas populasi dan meningkatkan
jumlah indikator sampel untuk mencakup area yang lebih luas. Terakhir, eksplorasi variabel
lain dalam konteks niat beli dengan menggunakan obyek yang berbeda dapat dilakukan untuk

mengoptimalkan keakuratan dan efektivitas hasil penelitian.

Implikasi Manajerial

Penelitian ini memiliki beberapa implikasi manajerial yang penting, di harapkan dapat
membantu meningkatkan niat beli pada kopi fore kedepannya. Kopi fore terhadap social media
marketing dari kolaborasi untuk kedepannya, agar dapat mempertahankan penggunaan media
sosial kopi fore, saya bisa berinteraksi dengan memberikan like, komen pada postingan
tersebut. Dengan memberikan fitur interaktif seperti like, komentar, dan berbagi, manajemen
media sosial dapat mempertahankan keterlibatan konsumen dengan merek. Ini memungkinkan
konsumen untuk merasa lebih terlibat dan terhubung secara langsung dengan merek. Social
media marketing dari komunikasi untuk kedepannya, agar dapat meningkatkan penggunaan
media sosial kopi fore, saya dapat memberikan komentar atau memberikan saran serta kritik.
Dengan menerima respons positif terhadap komentar dan saran konsumen, kopi fore dapat
meningkatkan kesadaran konsumen terhadap merek. Konsumen yang merasa didengar dan
diakui cenderung memiliki hubungan yang lebih positif dengan merek tersebut. Kopi fore
terhadap pengalaman merek dari intelektual untuk kedepannya, agar dapat mempertahankan
pengalaman merek kopi fore, saya turut berkontribusi dalam penyampaian pendapat serta
pemikiran pada saat membuat merek ini. Dengan mempertimbangkan masukan konsumen,
kopi fore dapat terus meningkatkan kualitas produk dan layanan. Ini penting untuk
mempertahankan pengalaman konsumen dan membedakan merek dari pesaing lain.
Pengalaman merek dari sensorik untuk kedepannya, agar dapat meningkatkan pengalaman
merek kopi fore, merek kopi fore memberikan kesan yang kuat dari segi penglihatan saya atau
segi lainnya. Dengan meningkatkan desain produk dan kemasan yang menarik dapat membantu

menciptakan kesan yang kuat pada konsumen. Desain yang menarik dapat membedakan merek
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dari pesaing dan menarik perhatian konsumen. Kopi fore terhadap ekuitas merek dari loyalitas
merek untuk kedepannya, agar dapat mempertahankan ekuitas merek kopi fore, saya
berkomitmen untuk menggunakan produk kopi fore. Dengan berkomitmen untuk
menggunakan produk kopi fore dan terlibat lebih dalam dengan merek tersebut. Manajemen
dapat fokus pada peningkatan kualitas produk kopi fore, baik dari segi rasa, aroma, maupun
konsistensi. Produk yang berkualitas tinggi akan memberikan pengalaman positif kepada
konsumen dan memperkuat komitmen mereka terhadap merek. Ekuitas merek dari kesadaran
merek untuk kedepannya, agar dapat meningkatkan ekuitas merek kopi fore, saya mengingat
merek kopi fore lebih dulu saat ingin membeli minuman kopi. Dengan menjaga kualitas produk
kopi fore agar konsisten dan memuaskan dapat membangun nilai merek terhadap merek.
Konsumen yang puas dengan produk cenderung lebih mengingat merek tersebut saat mereka

ingin membeli minuman kopi.
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