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decisions (survey of Instagram followers of Kopi Kenangan Accepted 13 Aug 2024
@kopikenangan.id). The type of research used is descriptive and First Available online 30 Sep 2024
verification with a quantitative approach. The population in this Publication Date 30 Sep 2024
study was 548,000 with a sample of 100 respondents who were Keyword:

Instagram followers of Kopi Kenangan using a sampling technique, Social Media Marketing, Brand
namely simple random sampling. The data was processed Equity, Purchase Decision, Coffee

statistically using path analysis with the help of SPSS 23.0 for
Windows software. The research results show that the influence
of social media marketing, brand equity, and purchase decisions is
in the medium category, social media marketing and brand equity
variables are stated to have an influence on purchase decisions,
social media marketing and brand equity have a positive and
significant influence simultaneously on purchase decisions.

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk memperoleh gambaran dan
besaran pengaruh social media marketing dan brand equity
terhadap purchase decision (survei pada followers Instagram Kopi
Kenangan @kopikenangan.id). Jenis penelitian yang digunakan
adalah deskriptif dan verifikatif dengan pendekatan kuantitatif.
Populasi dalam penelitian ini berjumlah 548.000 dengan sampel
100 responden yang merupakan followers Instagram Kopi
Kenangan dengan menggunakan teknik pengambilan sampel yaitu
simple random sampling. Data diolah secara statistik dengan
menggunakan analisis jalur (path analysis) dengan bantuan
software SPSS 23.0 for Windows. Hasil penelitian diketahui bahwa
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pengaruh social media marketing, brand equity dan purchase

decision berada pada kategori sedang, variabel social media
marketing dan brand equity dinyatakan memiliki pengaruh
terhadap purchase decision, social media marketing dan brand
equity memiliki pengaruh positif dan signifikan secara simultan
terhadap purchase decision.
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1. INTRODUCTION

Seiring dengan pertumbuhan ekonomi yang terus berlanjut dan pesatnya kemajuan teknologi
informasi dan komunikasi, dunia usaha didorong untuk semakin kompetitif di industrinya
masing-masing. Oleh karena itu, dunia usaha harus terus berinovasi agar dapat memberikan
produk berkualitas tinggi kepada pelanggan. Sehingga perusahaan memerlukan informasi
yang akurat dan tepat waktu agar dapat berhasil dalam lingkungan bisnis yang tidak stabil.
Munculnya era digital mengakibatkan manusia memiliki ketergantungan terhadap salah satu
teknologi yang mereka gunakan yaitu penggunaan internet.

Penggunaan internet saat ini sebagai salah satu teknologi utama yang menjadi sumber
informasi terkini. Munculnya internet telah mengubah cara masyarakat berkomunikasi
sehingga memudahkan masyarakat dalam berkomunikasi. Sesuai kebijakan perusahaan,
komunikasi adalah kunci ketika mempromosikan produk untuk memastikan produk tersebut
menjangkau konsumen. Selain untuk mempromosikan produk, internet juga dimanfaatkan
sebagai sarana jual-beli, yang disebut dengan e-commerce. Laudon dan Laudon (1998)
mengartikan e-commerce sebagai: “The process of selling and buying goods electronically by
consumers and from company to company through computerized business transaction”. Dari
definisi diatas, terdapat 3 poin utama terkait e-commerce yakni yang pertama terdapat
proses penjualan dan pembelian via elektronik; kedua ialah terdapat konsumen ataupun
peru-sahaan; dan terakhir jaringan komputer secara online dalam transaksi bisnis (Achjari,
2000), (Rahmadani et al., 2020)

Fungsi bisnis dalam media sosial adalah untuk memungkinkan konsumen menilai produk,
membuat rekomendasi kepada teman, dan menghubungkan pembelian saat ini dengan
pembelian sebelumnya melalui feed Instagram dan pembaruan status. Selain itu, penggunaan
media sosial memberi bisnis jalan yang hemat biaya sehingga pelanggan yang tidak puas
dengan suatu produk dapat merekomendasikannya kepada pelanggan lain yang mungkin
tertarik dengan produk tersebut misalnya barang dan jasa. Media Sosial juga mengambil
bagian penting dari keseluruhan anggaran pemasaran di perusahaan-perusahaan ini.
Persentase terbesar (42%) melaporkan bahwa mereka menghabiskan antara 1% dan 5%
untuk sosial, namun 37% lainnya mengatakan belanja sosial mereka antara 6% dan 10%. Dan
hampir 22% perusahaan melaporkan menghabiskan lebih dari 10% anggaran pemasaran di
media sosial (Yogesh et al., 2017).

Kualitas produk menjadi salah satu hal yang sangat penting dalam suatu proses keputusan
pembelian produk, konsumen selain melihat faktor merek, keunggulan harga, kualitas produk
juga menjadi pertimbangan, oleh karena itu perusahaan harus memperhatikan dan terus
menjaga kualitasnya. produk yang dikeluarkannya (Journal, 2016).

Menurut Engel, dkk, dalam Wahyudi Randang (2013:705), bahwa puchase decision adalah
proses merumuskan berbagai alternatif guna memberikan preferensi terhadap salah satu
alternatif tertentu untuk melakukan pembelian. Salah satu faktor yang dapat mempengaruhi
purchase decision adalah faktor kepuasan. Menurut Philip Kotler dan Kevin Lane Keller
(2009:185), tahapan purchase decision yaitu pengenalan masalah, pencarian informasi,
evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian. (limiah et al., 2015).
Purchase decision juga bisa muncul karena gaya hidup, dimana kebiasaan mencari tempat
untuk sekedar melepas penat setelah bekerja dan rutinitas sudah mulai menjadi gaya hidup
di masyarakat (Made et al., 2019).

Purchase Decision (keputusan pembelian) melibatkan serangkaian pilihan yang dibentuk oleh
konsumen sebelum melakukan pembelian yang dimulai ketika ia mempunyai kemauan untuk
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memenuhi suatu kebutuhan. Konsumen harus mengambil keputusan mengenai tempat
pembelian, merek yang diinginkan, model, jumlah pembelian, waktu pembelian, jumlah uang
yang akan dikeluarkan dan cara pembayaran. Keputusan ini dapat dipengaruhi oleh pemasar
dengan memberikan informasi tentang produk atau layanan mereka yang dapat
mempengaruhi proses penilaian konsumen (Hanaysha, 2018)Schiffman dan Kanuk (2007)
menyatakan bahwa konsumen biasanya mencari informasi yang relevan mengenai kebutuhan
terkait konsumsi tertentu dari pengalaman masa lalu mereka sebelum mencari sumber
informasi eksternal. Dengan kata lain, pengalaman pembelian di masa lalu dianggap sebagai
sumber informasi internal yang diandalkan konsumen sebelum mengambil keputusan. Selain
itu, beberapa keputusan konsumen kemungkinan besar dibentuk dengan mengintegrasikan
pengalaman pembelian di masa lalu serta program pemasaran dan sumber informasi non-
komersial (Schiffman dan Kanuk, 2007). Literatur masa lalu juga menekankan bahwa
konsumen biasanya berusaha meminimalkan risiko dalam purchase decision mereka
(Chaipradermsak, 2007).

Blackwell dkk. (2001) melaporkan bahwa untuk memahami purchase decision (keputusan
pembelian) konsumen, manajer pemasaran harus memahami proses konsumsi mereka dan
manfaat produk dan layanan organisasi dalam persepsi mereka. Penulis juga menambahkan
bahwa ketika konsumen berniat membeli produk tertentu, mereka melewati berbagai fase
yang akan mempengaruhi proses keputusan pembelian dan perilaku pasca pembelian. Fase
pertama mewakili pengenalan masalah dimana konsumen bermaksud memuaskan
kebutuhan dan keinginannya. Peran pemasar dalam fase ini muncul ketika menggunakan
iklan, penjualan pribadi, dan pengemasan untuk membangkitkan pengakuan akan kebutuhan
atau keinginan yang diinginkan. Pada fase kedua, konsumen mulai mencari informasi baik dari
sumber internal (biasanya dari pengalaman masa lalu mereka) tentang produk atau sumber
luar, misalnya teman, keluarga, kerabat, tetangga, laporan tahunan, publikasi, staf penjualan,
media sosial atau label kemasan. Terakhir, konsumen mengevaluasi alternatif dan memilih
brand yang paling sesuai dan memuaskan kebutuhan mereka (Hanaysha, 2018).

Konsep Brand Equity berakar pada psikologi kognitif (Aaker, 1991; Keller, 1993). Aaker (1991)
mendefinisikan Brand Equity sebagai 'seperangkat aset dan kewajiban yang terkait dengan
merek, nama dan simbolnya yang menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh
produk atau layanan kepada perusahaan dan/atau pelanggan perusahaan tersebut'.
Khususnya, brand equity dianggap sebagai perspektif pelanggan seperti penelitian
sebelumnya (misalnya, Aaker, 1991; Vazquez, Del Rio, & Iglesias, 2002; Pappu, Quester, &
Cooksey, 2005). Aaker mendefinisikan Brand Equity berbasis pelanggan mencakup lima
dimensi, yaitu kesadaran merek, asosiasi merek, persepsi kualitas, loyalitas merek, dan aset
merek milik lainnya seperti paten, merek dagang, dan hubungan saluran, yang memberikan
nilai kepada pelanggan (Thusyanthy & Tharanikaran, 2015).

Brand Equity merupakan nilai tambahan yang disisipkan dalam namanya yang dapat dikenali
oleh konsumen, hal ini juga mencerminkan keinginan konsumen untuk tertarik terhadap
suatu merek atau produk tertentu (Rios & Riquelme, 2008). Masalah nilai merek telah
menjadi salah satu poin pembeda yang menonjol dalam administrasi promosi (kim et al,
2005). Upaya pemasaran, emosi kelas atas yang menutupi nama merek, simbol atau gambar
(Dolak, 2003). Sumber daya paling dasar dari beberapa bisnis tidak dapat dipahami dan juga
pembentukan pembeli setia, tanda & moto merek dan gambaran kunci merek, identitas,
karakter, informasi keadaan pikiran, keterikatan dan perhatian nama. Keuntungan yang dekat
dengan otorisasi, merek dagang, dan koneksi jaringan termasuk biaya merek dan merupakan
sumber utama pendapatan di masa depan (Neal & Srauss, 2008).
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Dengan demikian, Brand Equity Berbasis Pelanggan merupakan pengaruh diferensial
pengetahuan merek terhadap respon konsumen terhadap pemasaran merek tersebut. Suatu
merek ditetapkan memiliki ekuitas merek berbasis pelanggan yang positif (negatif) ketika
konsumen bereaksi lebih (kurang) positif terhadap suatu elemen bauran pemasaran
dibandingkan terhadap elemen bauran pemasaran yang sama ketika hal tersebut dikaitkan
dengan produk yang diberi nama atau tidak disebutkan namanya. sebuah layanan' (Keller,
1993, hal.1). Oleh karena itu, kepentingan strategis dari brand equity berbasis pelanggan
adalah kemampuannya untuk menentukan harga premium, penerimaan pelanggan terhadap
lebih banyak perluasan merek, dan pencarian merek secara terus-menerus (Pemasaran et al.,
2014).

Adanya teknologi yang canggih seperti internet membantu konsumen membeli produk yang
mereka butuhkan dengan menggunakan media sosial dan e-commerce untuk berbisnis.
Memanfaatkan media online untuk bisnis dapat memudahkan kita dalam mencari, membeli,
atau sekedar melihat-lihat produk yang ingin kita lihat. Media sosial saat ini banyak digunakan
oleh masyarakat umum dan merupakan salah satu bentuk media yang sangat populer di
Indonesia.

Saat ini, pasar kopi merupakan pasar yang sangat kompetitif. Pemain terkemuka di pasar kopi
mencatat ruang lingkup yang signifikan untuk pertumbuhan pangsa pasar, dengan inovasi
dalam produk dan kemasan (Market, 2022)Secara global, pertumbuhan pasar kopi di benua
Amerika dan Eropa tinggi yang didominasi oleh pemain seperti Nestle, J]M Smucker Company,
The Kraft Heinz Company, dan Starbucks Coffee Company. Sementara itu, di benua Asia dan
Australia, pertumbuhan industri kopi berada pada kategori sedang sedangkan di benua Afrika
berada pada kategori rendah.

Pertumbuhan pangsa pasar industri kopi di Asia dibuktikan dengan maraknya fenomena
bisnis coffee shop di Indonesia. Fenomena ini muncul karena adanya gebrakan dari para
pebisnis kopi lokal untuk membangun kafe sederhana dan mengadaptasi konsep dan
kemasan gerai luar negeri untuk menyajikan kopi nusantara. Gebrakan tersebut disambut
baik oleh masyarakat sehingga konsumsi kopi di Indonesia meningkat signifikan.

Pertumbuhan kedai kopi di Indonesia tidak terlepas dari persaingan sehingga setiap merek
harus melakukan strategi yang dapat menarik pelanggan. Gambar 1 akan menjelaskan merek
kedai kopi lokal favorit masyarakat Indonesia pada tahun 2022:

Dkatadata

Gambar 1. Tujuh Kedai Kopi Lokal Terfavorit di Indonesia Tahun 2022
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Kopi Kenangan merupakan kedai kopi lokal yang paling disukai masyarakat dengan proporsi
mencapai 49,1%. Pada tahun 2022 kopi kenangan berada diperingkat ke dua setelah kopi janji
jiwa. Outlet Kopi Kenangan ini pertama kali beroperasi pada tahun 2017 di Menara Standard
Chartered, Jakarta Selatan.

2023 2024

Tahun

@ Fore -® Janji Jiwa # Kopi Kenangan Kulo

Gambar 2. Keunggulan Merek Kopi Kenangan pada Top Brand Index Tahun 2022-2024

Berdasarkan Gambar 2 Top Brand Index menunjukan bahwa Kopi Kenangan berada di
peringkat dua bisnis kedai kopi lokal di Indonesia. Sedangkan posisi pertama masih di
menangankan oleh Janji Jiwa. Meskipun Kopi kenangan ada di peringkat ke dua berdasarkan
top brand index, Kopi Kenangan ini harus tetap merancang strategi bauran pemasaran.

Hasil survei Top Brand dapat digunakan untuk melihat tingkat kepuasan pelanggan karena
terdapat tiga parameter yang digunakan untuk mengukur performa merek, yaitu Mind Share,
Market Share & Commitment Share (Top Brand Award, 2022). Dalam kaitannya dengan Top
Brand Index, Mind Share menunjukkan kekuatan merek dalam memposisikan diri di benak
pelanggan pada kategori produk tertentu. Market Share menunjukkan kekuatan merek dalam
pasar dan berkaitan erat dengan perilaku pembelian pelanggan. Commitment Share
menunjukkan kekuatan merek dalam mendorong pelanggan untuk membeli kembali di masa
mendatang. Tingkat kepuasan pelanggan pada indikator trust dapat dilihat pada parameter
Mind Share dan indikator loyalty pada parameter Commitment Share.

MMJ\-W‘VWW

Gambar 3. Keunggulan Brand Kopi Kenangan Tahun 2019-2023

Berdasarkan Gambar 3 menunjukan bahwa Kopi Kenangan sering mengalami kenaikan dan
penurunan yang cukup sigfinikan. Pada tahun 2022 bulan Januari, Kopi Kenangan mengalami
kenaikan yang sangat siginifikan dibandingkan dengan tahun sebelumnya. Tetapi brand kopi
kenangan ini belum bisa mempertahankan keunggulan produknya ditahun 2023. Hal ini di
karena kan banyak nya brand kopi baru yang lebih menarik dari brand Kopi Kenangan.
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Tabel 1. Posisi Ketertarikan Merek Kopi Kenangan pada Top Brand Index Kedai Kopi Tahun

2020-2023
Kategori Produk Tahun
2020 2021 2022 2023
Janji Jiwa 29,80% 36,70%  38,30%  39,50%
Kopi Kenangan 39,90% 39,50%  42,60%  39,70%
Kulo 13,6% 12,40%  10,20% 6,30%
Fore 5,1% 6,40% 6,50% 7,50%

Pada tahun 2022, Kopi Kenangan memiliki Top Brand Index sebesar 42.60%, namun
mengalami penurunan menjadi 39.70% pada tahun 2023. Sementara itu, pesaing utamanya,
Janji Jiwa, mengalami kenaikan yang signifikan dari tahunke tahun, mencapai 39.50% pada
tahun 2023. Masalah utama yang terjadi adalah penurunan ketertarikan merek Kopi
Kenangan di antara konsumen, sementara pesaing utamanya mengalami kenaikan yang
signifikan. Penurunan ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran atau pencitraan merek
yang dilakukan oleh Kopi Kenangan mungkin tidak efektif atau kurang relevan dengan
preferensi konsumen saat ini.

Tabel 2. Ulasan Komplain Customer Kopi Kenangan

Kategori Produk Rating dan Ulasan
17 April 2024 Pelayanannya kurang baik, tidak sesuai dengan
antrian
16 Mei 2024 Kurangnya kualitas kebersihan store termasuk
kebersihan toiler
27 Februari 2024 Pelayanannya sangat lama

06 Desember 2023  Lokasi pada aplikasi kopi kenangan tidak sesuai
dengan yang dipilih oleh customer
08 November 2023 Promo makin berkurang

1 Tahun Lalu Rasanya tidak konsisten dari dulu sampai saat ini
rasanya sering berubah

1 Tahun Lalu Orderannya tidak sesuai dengan yang diminta oleh
customer

Berdasarkan beberapa ulasan dan rating customer Kopi Kenangan diatas, dapat disimpulkan
bahwa cukup banyak masalah yang ditemukan dalam kegiatan usaha Kopi Kenangan, baik itu
dari segi promosi, pelayanan, sistem, kualitas produk, kebersihan dan lain sebaginya.

Kopi Kenangan pun masuk jajaran gerai dengan jumlah terbanyak di Indonesia yang dapat
dilihat pada gambar berikut.

DOIs:https://doi.org/10.17509/strategic.v23i2
p-ISSN: 1412-1964 and e-ISSN 2684-8066



Putri etal., The Influence Of Social Media Marketing And Brand Eq... |182

&

_ e
_ Ni
:C_ =
A_ =
"‘E- b
JQ- “

fiza bt

e

[«
Saart

MeDonzids

3o Donus & Cofiae 230
Hakben

13

Restoran Sederhanz i

B 10 1200 200
gersd

Gambar 4. Gerai dengan Jumlah Terbanyak di Indonesia

Berdasarkan gambar 4 yang diambil dari laporan United States Department of Agriculture
(USDA) edisi Oktober 2023, Kopi Janji Jiwa telah menjadi brand kopi dengan jumlah gerai
terbanyak di Indonesia. Data dari Euromonitor yang dihimpun oleh USDA menunjukkan
bahwa pada tahun 2022, jumlah gerai Kopi Janji Jiwa mencapai 1.100 unit. Di bawah naungan
PT Luna Boga Narayan, kedai kopi ini berhasil mencatatkan nilai penjualan sebesar US$71,3
juta atau setara dengan Rp1,11 triliun pada tahun lalu. Kesuksesan Kopi Janji Jiwa diikuti oleh
Kopi Kenangan yang menempati posisi kedua dengan jumlah gerai sebanyak 932 unit dan nilai
penjualan mencapai US$93,3 juta atau setara dengan Rp1,46 triliun. USDA mencatat bahwa
kunjungan ke kedai kopi semacam itu menjadi tren utama di Indonesia, terutama di kalangan
konsumen menengah ke atas, khususnya generasi muda. Di sisi lain, Starbucks, salah satu
pesaing dari luar Indonesia, berada di peringkat ke-6 dengan jumlah gerai sebanyak 443 unit.

Tabel 3. Pertumbuhan Gerai Kopi Kenangan di Indonesia

Tahun Target Outlet Aktual Outlet
2017 1 1
2018 36 36
2019 250 131
2023 2500 868

Co-Founder Kopi Kenangan Edward Tirtanata menyebutkan hingga saat ini, Kopi Kenangan
rata-rata membuka gerai sebanyak 1-3 gerai setiap harinya. Pada 2023 Kopi Kenangan
memiliki target hingga 2500 outlet. Akan tetapi Kopi Kenangan belum bisa mencapai target
perluasan pasarnya sehingga terdapat Gap aktual tahun 2023 dari target seharusnya 2.500
outlet hanya mencapai 868 yang tersebar di 64 kota di Indonesia. Maka dari itu Kopi Kenangan
perlu memperluas target pasarnya sebesar 1.632 outlet.

Kopi Kenangan memberikan pelayanannya yang hangat kepada konsumen dan
kemampuannya menciptakan pengalaman berbelanja yang menggembirakan. Dengan
sengaja memberikan pelayanan eksklusif kepada seluruh pelanggannya, dengan tujuan
menciptakan efek domino dalam bentuk pemasaran melalui mulut ke mulut. Strategi
pemasaran ini telah terbukti efektif dalam meningkatkan kepercayaan dan loyalitas
pelanggan, karena merangsang interaksi positif yang berujung pada rekomendasi.

Kopi Kenangan memahami pentingnya hubungan pelanggan yang kuat dan positif. Dengan
memberikan pelayanan yang ramah dan pengalaman yang menyenangkan, mereka tidak
hanya menciptakan hubungan transaksional biasa, tetapi juga menginspirasi interaksi yang
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lebih dalam antara karyawan dan pelanggan. Pelayanan yang berfokus pada personalisasi,
seperti pemberian nama pelanggan pada minuman, menciptakan ikatan emosional yang
membuat pelanggan merasa diperhatikan dan dihargai.

Tabel 4. Pilihan Metode Pembayaran yang Digunakan Kopi Kenangan
Pilihan Metode Pembayaran Kopi Kenangan
Tunai
QRIS
Debit
E-Wallet
Kredit

Kopi Kenangan memiliki beragam metode pembayaran yang ditawarkan kepada konsumen,
yang memudahkan proses pembelian produk mereka. Akan tetapi untuk jenis pembayaaran
tunai hanya bisa dilakukan pada outlet Kopi Kenangan dengan jumlah uang yang sesuai. Selain
itu, metode pembayaran yang digunakan untuk pembelian pada Kopi Kenangan bisa dengan
cara memindai kode QRIS untuk pembayaran elektronik yang cepat dan efisien, menggunakan
kartu debit untuk transaksi langsung dari rekening bank mereka, atau memanfaatkan
berbagai platform e-wallet yang populer seperti GoPay, OVO, atau Dana. Selain itu, metode
pembayaran dengan kartu kredit juga tersedia untuk memberikan fleksibilitas dalam
pembayaran. Namun untuk melakukan transaksi pada aplikasi Kopi Kenangan hanya bisa
menggunakan pembayaran non tunai saja seperti uang elektronik.

Instagram [ 0910 ]

kopikenangan.id @ Follow Message

3,035 posts 548K followers 6 following

Kopi Kenangan

PAKET
-~ KENANGAN
""“0
Period Nove. KK x Rekosist 8ig Order

Gambar 5. Platforms Social Media Instagram Kopi Kenangan

Berdasarkan platform social media instagram kopi kenangan, mereka memiliki jumlah
followers sekitar 548 ribu. Sementara itu, kopi kenangan juga banyak melakukan pemasaran
dan promosi di social media instagramnya. Kristiani dan Dharmayanti (2017) menyatakan
bahwa pemasaran media sosial sebagai alat menawarkan peluang unik untuk memasarkan
bisnis, produk, dan layanan yang belum ada selama beberapa dekade yang lalu. (Mileva,
2018), pemasaran media sosial adalah suatu bentuk pemasaran langsung atau tidak langsung
yang digunakan untuk membangun kesadaran, pengakuan, ingatan, dan tindakan terhadap
merek, bisnis, produk, orang, atau entitas lain dan dilakukan dengan menggunakan alat dari
web sosial. Dalam penelitian ini indikator yang digunakan untuk mengukur variabel
pemasaran media sosial adalah sebagai berikut: 1) Pembuatan konten, 2) Aktif, dan 3)
Menarik. (Made et al., 2019). Media sosial kini digunakan sebagai alat pemasaran untuk
mencapai tujuan strategis termasuk riset pemasaran, publisitas, dan branding.

Social Media Instagram Kopi Kenangan dianggap sebagai alat pemasaran baru untuk
mempromosikan produk/layanan suatu merek, yang merupakan saluran komunikasi yang
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muncul untuk membentuk hubungan antara merek dan pelanggannya (Hsu, 2012).
Pemasaran media sosial adalah istilah yang menggambarkan tindakan aktual penggunaan
jejaring sosial untuk tujuan pemasaran. Pemasaran media sosial adalah hal yang umum di
bidang bisnis-ke-konsumen (B2C), dan konsep media sosial yang terkait khususnya dengan
B2C telah dipelajari secara eksklusif (Hanna et al.,, 2011; Kaplan dan Haenlein, 2010;
Kietzmann et al., 2011; Trusov et al., 2010, 2009). Weber (2009) menyatakan bahwa peran
pemasar telah berubah dari penyiar yang mengirimkan pesan ke segmen sasaran tertentu
menjadi perusahaan yang berkolaborasi dengan pelanggannya dan berpartisipasi dalam
komunitas virtual. Pemanfaatan media sosial kini merambah juga ke sektor business-to-
business (B2B) (Bernof, 2009; Ramos, 2009).

Konsumen semakin banyak menggunakan social media tidak hanya untuk meneliti produk
dan layanan, namun juga untuk berinteraksi dengan perusahaan tempat mereka membeli,
serta konsumen lain yang mungkin memiliki wawasan berharga tentang perusahaan tersebut
(Garretson, 2008). Perusahaan menyadari kekuatan internet, jaringan yang terbuka, hemat
biaya, dan ada di mana-mana, yang berkontribusi dalam mengurangi atau bahkan
menghilangkan hambatan geografis dan jarak fisik, sebagai platform untuk menciptakan nilai
bersama dengan pelanggan, berkat kemampuan internet: interaktivitas, cakupan yang luas,
ketekunan, kecepatan dan fleksibilitas (Shawhney et al., 2005). Semua ini mengarah pada
pembentukan platform untuk mendapatkan komitmen klien (Farook & Abeysekara, 2016).

Selain itu, Gurnelius dan Susan (2011: 15) mengamati bahwa platform media sosial yang
paling populer adalah Instagram, Facebook, Twitter, WhatsApp, dan Line; inilah lima alat yang
digunakan dalam penelitian ini untuk mengevaluasi secara empiris konsumen situs e-
commerce. Andersson dan Ekman (2009), Keltner dkk. (2014), Permatasari dan Kuswadi
(2017), serta Permatasari dan Laydi (2018) menegaskan bahwa pemasaran media sosial
mempengaruhi keputusan berbelanja (Manajemen et al., 2020).

Instagram merupakan salah satu aplikasi berbagi foto yang sedang disukai semua orang.
Keunggulan Instagram sebagai alat pemasaran adalah Instagram dapat menyampaikan pesan
dari suatu brand melalui foto, gambar, atau video. Sebagai Travel Service baru, Arthenis Tour
and Travel perlu meningkatkan komunikasi dalam pemasarannya. Salah satu bentuk
komunikasi pemasaran yang memanfaatkan jejaring sosial sebagai cara mengkomunikasikan
suatu produk atau jasa adalah e-WOM (Electronic Word of Mouth). Word of Mouth
Communication atau komunikasi dari mulut ke mulut merupakan suatu proses komunikasi
berupa pemberian rekomendasi baik secara individu maupun kelompok terhadap suatu
produk atau jasa yang bertujuan untuk memberikan informasi secara pribadi (Alfian, 2019).

Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan, penggunaan social media dalam kegiatan
pemasaran sangatlah penting dan berkaitan brand equity dan Purchase Decision. Oleh karena
itu penulis sangat tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul “ PENGARUH SOCIAL
MEDIA MARKETING DAN BRAND EQUITY TERHADAP PURCHASE DECISION (Survei terhadap
Followers Instagram Kopi Kenangan)”.

2. RESEARCH METHODS

Objek Penelitian

Penelitian ini dilakukan pada kurun waktu kurang dari satu tahun, sehingga teknik
pengumpulan data yang digunakan pada penelitian ini adalah cross- sectional method. Teknik
penarikan sampel yang digunakan dalam penelitian adalah probability sampling dengan
metode simple random sampling. Sumber data yang digunakan terdiri dari data primer yang
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berasal dari tanggapan responden terhadap social media marketing, brand equity dan
purchase decision, serta data sekunder dari beberapa literatur dan kepustakaan. Teknik
pengumpulan data yang digunakan adalah kuesioner.

Populasi dan Sampel

Populasi yang diteliti dalam penelitian ini adalah followers akun Instagram Kopi Kenangan
yang berjumlah sekitar 548.000 ribu populasi (diakses pada 28 Januari 2024,
www.instragram.com/kopikenangan.id/). Penelitian ini sampel ditentukan berdasarkan
rumus Slovin menurut (D. Sugiyono, 2013) maka sampel yang dibutuhkan dalam penelitian ini
sebanyak 100 responden pada followers Instagram Kopi Kenangan.

3. RESULTS AND DISCUSSION

Untuk mengukur seberapa besar pengaruh social media marketing dan brand equity terhadap
purchase decision pada followers Instagram Kopi Kenangan, serta untuk menguji social media
marketing dan brand equity terhadap purchase decision pada followers Instagram Kopi
Kenangan, maka dilakukan perhitungan dengan menggunakan path analysis dengan bantuan
software SPSS 23.0 for windows. Uji normalitas merupakan syarat untuk model analisis jalur
(path analysis). Uji normalitas diuji dengan rumus Kolmogorov Smirnov yang dapat dilihat
hasilnya pada Tabel 5.

Tabel 5. Uji Normalitas Social Media Marketing dan Brand Equity terhadap Purchase

Decision
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized
Residual
N 100
Normal Parameters®? Mean ,0000000
Std. Deviation 11.49450667
Most Extreme Differences Absolute .069
Positive .032
Negative -.069
Test Statistic .069
Asymp. Sig. (2-tailed) ,200°¢

Berdasarkan Tabel 5 tentang uji normalitas data yang diperoleh dari hasil perhitungan
Kolmogorov Smirnov memperoleh nilai yaitu sebesar 0,2. Nilai ini >0,05 sehingga dapat
dinyatakan bahwa data variabel penelitian berdistribusi normal.

Tabel 6. Matriks Korelasi antara Dimensi Advantageous Camapigns, Relevant Content,
popular Content, Various Platforms and Applications Social Media Marketing, Brand
Awareness. Peceived Quality, Brand Loyalty Brand Equity (X1) dan (X2) terhadap Purchase

Decision (Y)
Variabel X1 X2 Y
X1 1 0.465 0.707
X2 0.465* 1 0.575
Y 0.707 0.575 1
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Untuk memperoleh koefisien jalur, maka matriks invers korelasi akan dikaitkan dengan
korelasi antar variabel bebas (X) dengan variabel terikat (Y). Berikut ini Gambar 6 akan
menyajikan bagan koefisien jalur dan koefisien korelasi.

£

Social Media 0,650

/ Markeing (%) | 0,707 v
\\" Purchase Decision

0465 _— V)

\* Brand Equity ~ |_— 0°7
(Xn

Gambar 6. Diagram Koefisien Korelasi antar Sub Variabel

Gambar 4.14 menunjukkan yang memiliki korelasi lebih besar yaitu sub variabel X1 terhadap
Y sebesar 0,707, sedangkan yang memiliki korelasi rendah yaitu sub variabel X1 terhadap X2
yaitu 0,465.
Tabel 7. Koefisien Determinasi Total X1 dan X2 terhadap Y
Model Summary

Model R R Square Adjusted R Std. Err.'or of the
Square Estimate
1 760 577 69 11.61240

a

a. Predictors: (Constant), media marketing, brand equity

Berdasarkan Tabel 7 dapat diketahui bahwa berdasarkan hasil output diatas. Diketahui nilai R
Square 0,577 yang menunjukkan berarti pengaruh variabel X1 dan variabel X2 terhadap
variabel Y adalah sebesar 57,7 % dengan sisanya dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak
terdapat dalam penelitian ini, nilai R Square tersebut dalam konteks penelitian dianggap
berada dalam kategori sedang (Sugiyono, 2013). Sedangkan sisanya dipengaruhi oleh variabel
lain yang tidak diteliti oleh penelitian ini.

Untuk mengetahui hasil pengujian langsung dan tidak langsung pada variabel social media
marketing dan brand equity terhadap purchase decision berdasarkan koefisien jalur dan
koefisien korelasi antar sub variabel yakni social media marketing (X1) dan brand equity (X2)
terhadap purchase deceision (Y) dapat dilihat pada Tabel 8 berikut ini.

Tabel 8. Hasil Uji Pengaruh Langsung dan Tidak Langsung Social Media Marketing (X1) dan

Brand Equity (X2) terhadap Purchase Decision (Y)

Koefisi p h Pengaruh Tidak Total P h
Variabel oefisien engaru Langsung .ota engaru Total
Beta Langsung Tidak Langsung
X1 X2
X1 0.561 0,315 - 0,082 0,082 0,397
X2 0.314 0,098 0,082 - 0,082 0,180
Total Pengaruh 0,577

Berdasarkan data Tabel 8 di atas menunjukkan bahwa hasil uji pengaruh langsung social
media marketing dan brand equity (X) terhadap purchase deceision (Y) yang paling dominan
adalah variabel social media marketing (X1) dengan perolehan nilai sebesar 0,561, sedangkan
sub variabel brand equity (X2) tidak dominan dengan perolehan nilai yaitu 0,314.
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Hasil uji pengaruh tidak langsung variabel social media marketing dan brand equity (X)
terhadap purchase decesion (Y) masing-masing variabel memiliki nilai yang sama vyaitu
sebesar 0,082. Hal tersebut dikarenakan pengaruh tidak langsung diperoleh melalui
perhitungan koefisien jalur (X1) dikalikan koefisien jalur (X2) selanjutnya dikalikan dengan
nilai r square.

Pengujian pengaruh social media marketing dan brand equity terhadap purchase decision
secara simultan yang diuji menggunakan SPSS 23.0 For Windows.

Tabel 9. Uji Hipotesis Simultan

ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 17873.115 ) 8936.55 66.2 .000°P
8 71
Residual 13080.245 97 134.848

Total 30953.360 99
a. Dependent Variable: Purchase deicision
b. Predictors: (Constant), social media marketing, brand equity

Tabel 9 menunjukkan bahwa pengujian untuk uji F yang diambil dari hasil pengujian anova
dengan tingkat keberartian atau signikansi sebesar 5%, maka diperoleh nilai anova sebesar
66,271 dapat diartikan bahwa Ho ditolak. Hal tersebut dikarenakan Fhitung > Ftabel = 66,271>
3,09 yang secara simultan atau secara bersama-sama dinyatakan terdapat pengaruh positif
antara social media marketing, brand equity dan purchase deicision pada followers Instagram
kopi kenangan.

Hasil pengujian secara keseluruhan yang memberikan hasil signifikan, maka untuk
mengetahui setiap dimensi atau variabel pengaruh atau tidak berpengaruh terhadap
purchase decision dapat diuji secara parsial. Berikut ini dapat dilihat hasil pengujian secara
parsial pada Tabel 10 dengan menggunakan SPSS 23.0 for windows.

Tabel 10. Uji Hipotesis Parsial

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 16.394 8.034 2.041 .044
Social media .585 .078 .561 7.531 .000
marketing
Brand equity 521 124 314 4,210 .000

a. Dependent Variable: Purchase Deicision

Berdasarkan Tabel 10 menunjukkan bahwa nilai probabilitas (Sig.) sub variabel social media
marketing < 0,05 yaitu 0,000 maka dapat dinyatakan sub variabel social media marketing
berpengaruh signifikan positif terhadap variabel purchase decision. Adapun nilai probabilitas
(Sig.) sub variabel brand equity < 0,05 yaitu 0,000, maka dapat dinyatakan bahwa sub variabel
brand equity berpengaruh signifikan positif terhadap variabel purchase decision.

Adapun rincian hasil pengaruh secara parsial intermediary akan diuraikan pada penjelasan
berikut ini.

DOIs:https://doi.org/10.17509/strategic.v23i2
p-ISSN: 1412-1964 and e-ISSN 2684-8066



Putri etal., The Influence Of Social Media Marketing And Brand Eq... |188

Tabel 11. Pengujian Parsial Social Media Marketing (X1) terhadap Purchase Decision (Y)

Hipotesis Koefisien Jalur thitung ttabel Keputusan
X1 berpengaruh
terhadap Y 0,332 7,531 1,985 Ho ditolak

Berdasakan Tabel 11 dapat dilihat bahwa sub variabel social media marketing (X1) mendapat
perolehan nilai thitung (7,531) > ttabel (1,983), maka hipotesis HO ditolak. Hal ini dapat
diartikan bahwa social media markting berpengaruh terhadap purchase decision.

Tabel 12. Pengujian Parsial Brand Equity (X2) terhadap Purchase Decision (Y)

Hipotesis Koefisien Jalur thitung ttabel Keputusan
X2 berpengaruh
terhadap Y 0,380 4,210 1,985 Ho ditolak

Berdasakan Tabel 12 dapat dilihat bahwa sub variabel brand equity (X2) mendapat perolehan
nilai thitung (4,210) > ttabel (1,985), maka hipotesis HO ditolak. Hal ini dapat diartikan bahwa
brand equity berpengaruh terhadap purchase decision.

5. CONCLUSIONS AND RECOMMENDATIONS

Hasil penelitian ini menyatakan bahwa social media marketing dan brand equity berpengaruh
positif terhadap purchase decision. Maka penulis merekomendasikan hal-hal mengenai
pengaruh social media marketing dan brand equity terhadap purchase decision.

1. Social Media Marketing dan Brand equity terhadap purchase decision pada pada

followers Instagram Kopi Kenangan.

a. Social media marketing pada followers Instagram Kopi Kenangan dapat dilihat dari
dimensi yang terdiri dari Advantageous Campaigns, Relevant Content, Popular
Content, dan Platforms and Applications, yang secara keseluruhan berada pada
kategori sedang. Meskipun tingkat media marketing secara keseluruhan cukup
baik, masih ada ruang untuk peningkatan dalam beberapa area. Dari variabel
social media marketing pada dimensi advantageous campaigns dapat dilihat
bahwa berdasarkan Tabel 4.12 pada pernyataan “Social media Kopi Kenangan
dikenal memiliki tingkat kebaruan informasi produk dibandingkan brand lainnya”
memiliki skor terendah, artinya social media pada Kopi Kenangan tingkat kebaruan
informasinya harus lebih ditingkatkan lagi.

b. Dimensi relevant content dari variabel social media marketing, dapat dilihat
bahwa berdasarkan Tabel 4.13 yang memiliki skor terendah pada pernyataan
“Kopi Kenangan memiliki tingkat keterkaitan konten dalam menciptakan
keterlibatan emosi dengan followers di akun social media”, artinya Kopi Kenangan
harus meningkatkan kontennya pada akun social media.

c. Dimensi popular content dari variabel social media marketing, dapat dilihat bahwa
berdasarkan Tabel 4.14 yang memiliki skor terendah pada pernyataan “Akun social
media Kopi Kenangan dikenal memiliki tingkat popularitas dibandingkan brand
lainnya”, artinya tingkat popularitas pada akun social media Kopi Kenanagan harus
ditingkatkan lagi.

d. Dimensi platforms and applications dari variabel social media marketing, dapat
dilihat bahwa berdasarkan Tabel 4.15 yang memiliki skor terendah pada
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pernyataan “Ketersediaan akun social media Kopi kenangan diaplikasi Facebook”,
artinya ketersediaan akun social media Kopi Kenangan diaplikasi fecebook harus
diperbaiki.

e. Dimensi brand awareness dari variabel brand equity, dapat dilihat bahwa
berdasarkan Tabel 4.17 yang memiliki skor terendah pada pernyataan “Merek
Kopi Kenangan sering kali diingat konsumen ketika sedang membeli produk
pesaing”, artinya agar merek Kopi Kenangan mudah diingat oleh konsumen, Kopi
Kenangan harus memperbaiki lagi produknya.

f. Dimensi perceived quality dari variabel brand equity, dapat dilihat bahwa
berdasarkan Tabel 4.18 yang memiliki skor terendah pada pernyataan “Kualitas
produk Kopi Kenangan memberikan kesan positif dibenak konsumen”, artinya
kualitas produk Kopi Kenangan harus lebih di tingkatkan.

g. Dimensi brand loyalty dari variabel brand equity, dapat dilihat bahwa berdasarkan
Tabel 4.19 yang memiliki skor terendah pada pernyataan “Konsumen lebih sering
melakukan pembelian kembali produk Kopi Kenangan dibandingkan brand kopi
lainnya”, artinya agar konsumen lebih sering melakukan pembelian kembali, brand
Kopi Kenangan harus memperbaiki lagi produknya.

h. Dimensi product choice dari variabel purchse decision, dapat dilihat bahwa
berdasarkan Tabel 4.21 yang memiliki skor terendah pada pernyataan “Kopi
Kenangan dikenal memiliki jenis produk yang beragam dibandingkan brand
lainnya”, artinya jenis produk pada brand Kopi Kenangan harus lebih ditingkatkan.

i. Dimensi brand choice dari variabel purchse decision, dapat dilihat bahwa
berdasarkan Tabel 4.22 yang memiliki skor terendah pada pernyataan “Tingkat
keputusan pembelian Kopi Kenangan dilihat dari popularitas merek”, artinya
brand Kopi Kenangan harus meningkatkan lagi popularitasnya.

j. Dimensi dealer choice dari variabel purchse decision, dapat dilihat bahwa
berdasarkan Tabel 4.23 yang memiliki skor terendah pada pernyataan “Tingkat
keputusan pembelian Kopi Kenangan dilihat berdasarkan lokasi”, artinya Kopi
Kenangan harus memperbaiki lokasi untuk mempermudah saat melakukan
pembelian.

k. Dimensi payment method dari variabel purchse decision, dapat dilihat bahwa
berdasarkan Tabel 4.24 yang memiliki skor terendah pada pernyataan pernyataan
“Konsumen melakukan keputusan pembelian Kopi Kenangan berdasarkan
kemudahan metode pembayaran”, artinya Kopi Kenangan harus meningkatkan
metode pembayaran agar memudahkan konsumen.

Hasil penelitian yang menyatakan bahwa media marketing dan brand equity
berpengaruh terhadap purchase decision di Kopi Kenangan menunjukkan bahwa
kedua faktor ini memainkan peran krusial dalam mendorong konsumen untuk
melakukan pembelian. Media marketing yang efektif mampu meningkatkan
awareness dan engagement konsumen melalui kampanye yang relevan dan platform
yang tepat. Sementara itu, brand equity yang kuat, ditandai dengan tingginya brand
awareness, perceived quality, dan brand loyalty, menciptakan kepercayaan dan
loyalitas yang mendorong konsumen untuk memilih Kopi Kenangan dibandingkan
dengan kompetitor.

Untuk ke depannya, Kopi Kenangan harus terus mengoptimalkan strategi media
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marketing dengan fokus pada menciptakan konten yang lebih menarik dan relevan
bagi target audiens. Penggunaan platform media sosial yang tepat juga harus
diprioritaskan untuk mencapai segmentasi pasar yang lebih luas dan beragam.
Memanfaatkan tren digital terbaru seperti influencer marketing, video content, dan
interaktivitas melalui fitur-fitur seperti polling atau Q&A di platform media sosial
dapat meningkatkan engagement dan memperkuat hubungan dengan konsumen.

Di sisi lain, memperkuat brand equity harus tetap menjadi prioritas dengan menjaga
kualitas produk yang konsisten dan memberikan pengalaman pelanggan yang luar
biasa. Kopi Kenangan juga perlu terus membangun loyalitas merek melalui program-
program loyalitas yang inovatif dan penawaran eksklusif yang dapat meningkatkan
perceived value di mata konsumen.

Selain itu, melakukan survei secara berkala untuk memahami persepsi konsumen dan
mengevaluasi efektivitas kampanye media marketing serta brand equity juga sangat
disarankan. Dengan pendekatan ini, Kopi Kenangan dapat terus beradaptasi dengan
perubahan preferensi konsumen dan memastikan bahwa strategi yang diterapkan
selalu relevan dan efektif dalam mendorong purchase decision yang positif.
Penelitian ini memiliki beberapa kelemahan, salah satunya adalah Kelemahan
penelitian ini meliputi beberapa aspek penting. Pertama, keterbatasan sampel yang
hanya mencakup followers Instagram Kopi Kenangan dapat membatasi generalisasi
hasil ke seluruh basis pelanggan. Selain itu, metode pengumpulan data, jika hanya
menggunakan survei online, berisiko terhadap bias responden yang mungkin
memberikan jawaban yang dianggap diharapkan daripada yang sebenarnya.
Penelitian ini juga mungkin tidak mempertimbangkan variabel lain yang
mempengaruhi keputusan pembelian, seperti harga dan promosi. Desain penelitian
yang mungkin bersifat cross-sectional hanya memberikan gambaran pada satu titik
waktu, sehingga sulit untuk menganalisis perubahan tren. Penggunaan semantic
differential scale mungkin tidak cukup mendalam untuk menangkap nuansa persepsi
konsumen, dan kurangnya keterkaitan dengan teori yang lebih luas dapat membatasi
pemahaman tentang fenomena yang diteliti.
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