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 A B S T R A C T  

The purpose of this research is to determine the influence of Social Media 

Marketing Activities on brand equity; to determine the influence of 

brand equity on E-WOM; to determine the influence of E-WOM on 

consumer purchasing intentions and to determine the influence of Social 

Media Marketing Activities on consumer purchasing intentions. 

Research data collection was carried out using a cross sectional approach 

carried out over a 1 month period using questionnaires distributed via 

social media. Researchers distributed questionnaires to consumers who 

made online purchases to students in Yogyakarta. The analysis tool uses 

SEM AMOS. The research results show that there is a significant 

relationship between social media marketing activities and brand equity; 

there is a significant relationship between brand equity and e-wom; 

There is no influence of the e-WOM variable on purchase intention and 

there is a significant relationship between social media marketing 

activities and purchase intention. 

  

A B S T R A K  

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh Social 
Media Marketing Activities terhadap brand equity; untuk 
mengetahui pengaruh brand equity terhadap E-WOM; untuk 
mengetahui pengaruh E-WOM terhadap niat beli konsumen dan 
untuk mengetahui pengaruh Social Media Marketing Activities 
terhadap niat beli konsumen. Pengumpulan data penelitian 
dilakukan dengan pendekatan cross sectional yang dilakukan 
dalam periode 1 bulan menggunakan penyebaran kuesioner 
melalui media sosial. Peneliti menyebar kuesioner pada 
konsumen yang melakukan pembelian online pada Mahasiswa 
di Yogyakarta. Alat analisis menggunakan SEM AMOS. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang 
signifikan antara social media marketing activities terhadap 
brand equity; terdapat hubungan yang signifikan antara brand 
equity terhadap e-wom; tidak ada pengaruh dari variabel e-
wom terhadap niat beli dan terdapat hubungan yang signifikan 
antara social media marketing activities terhadap niat beli. 
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PENDAHULUAN 

Dengan seiring perkembangan penggunaan media sosial yang lekat dengan 

aktivitas sehari-hari setiap insan di era new media saat ini khususnya bagi konsumen, 

pihak-pihak yang bergerak dibidang bisnis secara integrasi telah melakukan ekspansi 

yang lebih luas dalam upaya aktivitas pemasaran seperti melalui pemanfaatan media 

sosial. Media sosial didefinisikan sebagai sebuah aplikasi berbasis internet yang 

dibangun diatas fondasi ideologis dan teknologi modern yang memperkenankan para 

penggunanya untuk melakukan pertukaran informasi juga konten dengan ragam 

konteks antara lain seperti hubungan masyarakat, promosi, penjualan, dan juga 

branding kepada sesama pengguna lainnya (Kumar et al., 2023). Tentunya hal ini 

diikuti dengan ragam keuntungan dari penggunaan media sosial yang dapat dirasakan 

langsung oleh para penggunanya antara lain adalah tidak adanya batasan waktu, 

tempat, dan biaya sehingga telah banyak digunakan untuk mengkomunikasikan dan 

mempromosikan produk juga layanan (Maduku, 2024). Akan tetapi, ditengah 

kepopuleran penggunaan dari pemasaran media sosial pada berbagai macam produk, 

kurangnya pemahaman tentang dampak pemasaran media sosial dalam berbagai 

produk dan layanan perlu dieksplorasi. 

Oleh karena itu, untuk mengetahui dampak pemasaran media sosial terhadap niat 

pembelian. temuan dalam penelitian ini berguna dalam mengidentifikasi strategi yang 

lebih baik untuk upaya pemasaran media sosial, meningkatkan dampak untuk niat 

pembelian. Salah satu kerangka kerja terkenal untuk proses pengambilan keputusan 

adalah model efek hirarki dari Lavidge dan Steiner (Chen & Lin, 2019). Niat membeli 

adalah kemungkinan seorang konsumen akan memperoleh suatu barang atau jasa 

dalam waktu dekat, dimulai dari memperoleh kesadaran dan pemahaman tentang 

suatu produk, merasa baik atau buruk terhadap suatu produk, dan memutuskan 

apakah akan membeli atau menolak produk tersebut (Ray et al., 2021). 

Munculnya media sosial sebagai alat pemasaran telah mengubah cara bisnis dan 

pelanggan berkomunikasi, terutama dalam menyebarkan informasi mengenai produk 

dan merek. Pelanggan tidak lagi sekedar menjadi sasaran jaminan pemasaran. 

Pelanggan kini memanfaatkan media sosial untuk berkomunikasi dengan bisnis dan 

membentuk ikatan baru dengan mereka untuk meningkatkan keterlibatan pelanggan 

secara tidak langsung. Menurut, (Khan, 2022) media sosial telah menjadi sarana yang 

relatif lebih murah bagi bisnis untuk memperluas pelanggannya dan membina interaksi 

dengan mereka. Studi yang meneliti dampak media sosial terhadap niat membeli, 

seperti yang dilakukan oleh (G. Q. I. Huang et al., 2022); (Alibakhshi et al., 2024); 

(Yadav & Rahman, 2017), menemukan bahwa keterlibatan media sosial memiliki 

dampak positif terhadap minat beli. Dalam studi mereka tentang hubungan antara 

pemasaran media sosial dan minat pembelian, (Song et al., 2024) menemukan bahwa 

platform media sosial dan situs web bisnis dapat secara efektif menumbuhkan loyalitas 

merek dan minat pembelian produk melalui komunikasi pemasaran online, khususnya 

e-WOM, komunitas online, dan iklan online. 
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Gambaran umum tentang persepsi retensi klien dapat diperoleh dengan 

menganalisis minat pembelian terhadap suatu merek, yang menjadikannya aktivitas 

penting secara keseluruhan. Kebiasaan membeli didasarkan pada sejumlah aspek 

merek, seperti sikap merek, citra merek, kualitas merek, pengetahuan merek, atribut 

merek, dan loyalitas merek (Seo & Park, 2018). Menurut penelitian (Yang & Ha, 2023), 

konsumen yang menggunakan internet untuk memilih produk atau jasa akan mencari 

produk atau jasa yang ditawarkan dengan harga lebih baik, lebih cepat, dan lebih 

murah. Disinilah peran kualitas situs web e-commerce sebagai komponen utama dalam 

memberikan keunggulan kompetitif bagi perusahaan karena dapat menawarkan 

produk dengan harga yang murah, produk dengan kualitas baik, dan waktu transaksi 

yang cepat. 

Mengacu dari banyaknya ragam manajemen pemasaran yang dikembangkan 

khususnya aktifitas pemasaran melaui media sosial yang diterapkan oleh mayoritas 

perusahaan di dunia maupun di Indonesia, maka sepatutnya diperlukan penelitian 

komprehensif untuk melihat sejauh mana pengaruh penerapan pemasaran melaui 

media sosial dan selanjutnya menelusuri potensi yang dapat dibangun sehingga dapat 

memberikan kontribusi teoritis dan manfaat yang dapat dijadikan tolok ukur oleh 

perusahaan dan berbagai kalangan di Indonesia. Temuan penelitian dapat digunakan 

oleh manajemen sebagai dasar pengambilan kebijakan dan pengambilan keputusan di 

bidang manajemen pemasaran. Manajer kemudian dapat menggunakan temuan 

penelitian untuk menindaklanjuti formulasi ideal yang mendukung niat konsumen 

untuk melakukan pembelian dan untuk mendukung manajer dalam pengambilan 

keputusan ketika menggunakan media sosial untuk pemasaran di industri minuman, 

khususnya dengan platform Instagram 

LANDASAN TEORI 

1. Social Media Marketing Activity 

Platform komunikasi dua arah ini sangat ideal untuk meningkatkan nilai 

pelanggan dengan berinteraksi dengan informasi, media, acara, dan hiburan yang 

relevan (Tao & Chao, 2024). Media sosial adalah seperangkat aplikasi berbasis Internet 

yang memungkinkan pembuatan dan pertukaran konten yang dibuat pengguna, 

memungkinkan individu untuk saling menginformasikan tentang produk atau layanan 

yang ada di pasar tertentu. Platform media sosial telah mengubah interaksi dan 

kolaborasi di antara orang-orang. Literatur yang masih ada berpendapat bahwa untuk 

mencapai tujuan akhir kegiatan pemasaran sosial media perlu untuk menyelaraskan 

proses, konten, dan tujuan dengan kecenderungan konsumen dalam menggunakan 

media sosial yang mencakup interaksi dengan teman atau kerabat, mencari informasi 

baru, dan mengikuti selebriti sebagai hiburan. Pemasaran sosial media merupakan 

salah satu bentuk pemasaran online yang menerapkan platform jejaring sosial sebagai 

alat untuk memenuhi tujuan komunikasi untuk memproduksi dan berbagi konten yang 

membantu brand disclosure dan ekspansi konsumen. 
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Intinya, media sosial adalah forum online tempat individu-individu yang 

memiliki minat yang sama berkumpul untuk bertukar ide, pendapat, dan komentar 

(Mejía-Trejo, 2021). Ada dua alasan utama mengapa perusahaan harus 

mempertimbangkan penggunaan platform komunikasi online ini, yang berbasis pada 

Internet dan teknologi seluler, dalam kampanye pemasaran mereka. Menurut (Zhu et 

al., 2023) dan (Ibrahim & Aljarah, 2018) yang pertama adalah dampak yang diberikan 

pelanggan terhadap merek, produk, dan kesan yang mereka berikan terhadap 

pelanggan lain. Banyak perusahaan memanfaatkan interaksi pengguna di internet 

dengan memungkinkan klien mereka membagikan pembelian mereka di platform 

media sosial favorit hanya dengan beberapa klik (Alrwashdeh et al., 2020). Kedua, 

perusahaan menggunakan media sosial sebagai platform untuk inisiatif pemasaran 

langsung. Media sosial mendorong rasa keintiman dengan memperluas batas waktu 

dan lokasi dalam kontak komersial dengan calon pelanggan (Malarvizhi et al., 2022). 

Penting untuk membedakan antara jejaring sosial dan media sosial. Menurut 

(Tedjakusuma et al., 2023), media sosial adalah cara untuk berkomunikasi dan terlibat 

dengan orang-orang secara langsung untuk membangun hubungan yang tulus. 

Menurut (M. Huang et al., 2024), wiki, forum internet, media sosial berbasis lokasi, situs 

jejaring sosial, situs ulasan konsumen, situs komunitas konten, dan wiki adalah contoh 

aplikasi media sosial. (Singh, 2024) menawarkan definisi alternatif, mendefinisikan 

media sosial sebagai teknologi media baru yang memungkinkan kreasi dan interaksi 

bersama, sehingga memungkinkan penciptaan dan penyebaran konten buatan 

pengguna. 

Menurut (Teangsompong & Sawangproh, 2024), media sosial adalah sekelompok 

aplikasi berbasis web yang dikembangkan berdasarkan teknologi dan ideologi Web 2.0, 

memungkinkan pengguna untuk membuat dan memodifikasi konten. Web 2.0 kini 

menjadi platform media sosial. Ada berbagai bentuk media sosial, seperti jurnal media 

sosial, forum online, weblog, blog, mikroblog, wiki, podcast, gambar, video, rating, dan 

bookmark sosial. Menurut (Ngo et al., 2024) media sosial dapat diklasifikasikan ke 

dalam kategori berikut: proyek kolaboratif (misalnya Wikipedia), blog dan mikroblog 

(misalnya Twitter), komunitas online (misalnya YouTube), situs web media sosial 

(misalnya, Facebook, Instagram), permainan virtual (misalnya World of Warcraft), dan 

aplikasi media sosial (misalnya Facebook, Instagram). 

Dunia usaha dapat menggunakan platform media sosial untuk mempromosikan 

merek dan produk mereka kepada konsumen dengan biaya murah, mengumpulkan 

umpan balik dari mereka, dan mengiklankan hal-hal tersebut (Juhaidi et al., 2024). 

Menurut penelitian (Hafez, 2022), media sosial merupakan inti dari strategi perusahaan 

modern. Pemasar termotivasi untuk terlibat dalam pemasaran media sosial karena 

popularitas platform, inisiatif pemotongan biaya, dan aktivitas media sosial pesaing. 

Definisi penulis mengenai pemasaran media sosial sejalan dengan definisi (Gao & Feng, 

2016), yang mendefinisikan pemasaran media sosial sebagai strategi pemasaran yang 

menggunakan jaringan sosial untuk memungkinkan keterlibatan dua arah dengan 
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pelanggan. Beragam definisi pemasaran media sosial (SMM) bermunculan, 

sebagaimana dibuktikan oleh literatur. (Jehanzeb & Mohanty, 2020) menyatakan bahwa 

pemasaran media sosial memulai reaksi berantai dari komunikasi konsumen yang viral 

melalui komunitas online, halaman merek dan penggemar, serta konten promosi yang 

dibuat oleh bisnis atau organisasi di situs jaringan yang banyak digunakan seperti 

Facebook, Twitter, dan banyak lagi. Menurut (Vajen et al., 2023), pemasaran media 

sosial adalah strategi pemasaran generasi baru yang memanfaatkan jaringan sosial 

untuk membuat pelanggan lebih memperhatikan dan berpartisipasi. Pemasaran media 

sosial menurut (Beverley, 2011) adalah komunikasi yang menunjukkan empati 

terhadap konsumen yang lebih muda sekaligus berupaya menjangkau kelompok usia 

yang lebih tua. 

Media sosial memberi para pemasar peluang yang luar biasa untuk menjangkau 

konsumen di komunitas sosial mereka dan membangun lebih banyak hubungan 

pribadi dengan mereka (Zhao et al., 2020). Media sosial telah mengubah cara konten 

merek dibuat, didistribusikan, dan dikonsumsi, mentransfer kekuatan untuk 

membentuk citra merek dari pemasar ke koneksi dan konten online konsumen (Syahri, 

2010).  mendefinisikan pemasaran media sosial sebagai percakapan yang dimulai oleh 

khalayak atau pelanggan, perusahaan, barang, atau jasa, dan kemudian dibagikan di 

antara pihak-pihak tersebut untuk mendorong komunikasi yang mengungkapkan 

beberapa informasi promosi, memungkinkan pengguna untuk belajar dari satu sama 

lain. pengalaman dan pada akhirnya menguntungkan semua pihak yang terlibat. 

Menurut Tuten (2015), teknologi, saluran, dan perangkat lunak media sosial digunakan 

untuk menulis, berkomunikasi, mengirim, dan bertukar surat yang penting bagi 

pemangku kepentingan dalam organisasi (Hafez, 2022). 

2. Hipotesis Penelitian 

H1: Social Media Marketing Activities memiliki pengaruh positif terhadap brand  

         equity 

H2: Brand Equity memiliki pengaruh positif terhadap E-WOM 

H3: E-WOM memiliki pengaruh positif terhadap niat beli konsumen. 

H4: Social Media Marketing Activities memiliki pengaruh positif terhadap niat beli  

        konsumen. 

Gagasan-gagasan pokok penyelidikan dan keterkaitannya seluruhnya dibentuk 

oleh suatu rencana lugas yang terdapat dalam kerangka pemikiran. Kerangka kerja 

yang berbentuk skema ini dimaksudkan untuk membantu dalam mengkarakterisasi 

dan mengidentifikasi topik penelitian sehingga sumber dan pengolahan data lebih 

fokus dan mudah dipahami. Selain itu, berikut adalah tampilan kerangka penelitiannya: 

     



102 Aktivitas pemasaran melalui media sosial ….( Bimo Satrio Djati , Agus Abdurrahman) 

 

 

Gambar 1. 

Kerangka Pikir Penelitian 

METODE PENELITIAN 

Dari sudut pandang informasi yang dikumpulkan, survei atau observasi 

digunakan untuk menentukan penelitian ini. Penelitian yang dilakukan langsung 

terhadap item atau subjek oleh peneliti tanpa adanya perlakuan tambahan termasuk 

dalam kategori penelitian survei atau observasi. Untuk mendapatkan hasil yang lebih 

natural, peneliti dalam penelitian ini tidak menyusun skenario berdasarkan keadaan 

responden sebenarnya (Qadri, 2016). Dalam penelitian ini populasi responden yang 

digunakan adalah konsumen dari pengguna media sosial Instagram yang membeli 

produk minuman siap minum seluruh Indonesia. Menurut Roscoe (1975) jumlah 

sampel yang tepat untuk kebanyakan penelitian dihitung dengan rumus minimal 

sampel 4 x jumlah item pertanyaan atau maksimal 36 x jumlah item pertanyaan 

sehingga peneliti memutuskan untuk menggunakan 166 sampel.  

 Sampel penelitian yang akan digunakan adalah orang yang menggunakan media 

sosial Instagram dan aktif berinteraksi. Metode pengumpulan sampel penelitian ini 

adalah dengan menggunakan metode non-probability convenience sampling, karena 

populasi yang dituju sangat besar dan informasi yang didapatkan mengenai ukuran 

populasi yang sebenarnya sangat terbatas. Dalam non-probability sampling, populasi 

tidak memiliki kesempatan yang sama untuk dipilih sebagai responden. Pengumpulan 

data penelitian dilakukan dengan pendekatan cross sectional yang dilakukan dalam 

periode 1 bulan menggunakan penyebaran kuesioner melalui media sosial. Peneliti 

menyebar kuesioner pada konsumen yang melakukan pembelian online pada 

Mahasiswa di Yogyakarta. 

Pada penelitian ini, pengumpulan data akan dilakukan dengan menyebarkan 

survei daring yang berupa Google Form. Distribusi kuesioner dilakukan dengan 

menggunakan media sosial baik Instagram, Whatsapp dan juga Line untuk 

mempercepat proses penyebaran. Metode penyebarannya akan dilakukan dengan 

pertama membagikannya melalui Whatsapp, kemudian diikuti dengan Line dengan 
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cara yang sama dan yang terakhir melalui Instagram dengan menggunakan story 

maupun post baik dari akun peneliti hingga meminta bantuan teman dengan melalui 

direct message. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

1. Model Diagram Jalur  

Dengan membangun model struktural dengan menghubungkan konstruk laten 

endogen dan eksogen, serta model pengukuran dengan menghubungkan konstruk 

laten endogen atau eksogen dengan indikator atau variabel manifes, pengukuran 

dilakukan dalam model diagram rute. Representasi diagram jalur dan besaran koefisien 

jalur ditampilkan pada gambar berikut.:  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2. 

Hasil Uji Structural Equation Modelling 

 Sumber: Hasil Olah Data, 2024 

2. Hasil Pengujian Hipotesis dan Pembahasan 

Untuk mengevaluasi apakah koefisien jalur (perkiraan terstandar) yang 

menghubungkan kedua konstruk signifikan pada tingkat signifikansi α = 0,05, kita 

dapat melihat koefisien jalur yang menunjukkan pengaruh satu konstruk terhadap 

konstruk lainnya. Tabel di bawah ini memberikan gambaran umum temuan pengujian 

hipotesis. 

Tabel 1  

Hasil Uji Hipotesis 

Hipotesis Path Hubungan 
Standardized 

Estimated 
C.R 

P-Value 
Keterangan 

H1 

Social Media 

Marketing Activities →  

Brand Equity 

0,736 8,411 0,000 Terbukti  

H2 
Brand Equity →  

E-WOM 
0,793 5,741 0,000 Terbukti 

H3 E-WOM →  0,255 1,144 0,253 Tidak 
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Niat Beli Terbukti 

H4 

Social Media 

Marketing Activities →  

Niat Beli 

0,258 7,425 0,014 

Terbukti 

     Sumber: Hasil Olah Data, 2024 

Berdasarkan hasil estimasi model pada Tabel 4.24, interpretasi masing-masing 

pengujian hipotesis di atas dapat diuraikan sebagai berikut:  

a. Pengujian hipotesis pertama 

Pernyataan hipotesis pertama adalah sebagai berikut: 

H1: Terdapat hubungan yang signifikan antara Social Media Marketing Activities  

         terhadap brand equity 

Koefisien jalur, atau perkiraan standar, untuk dampak aktivitas pemasaran media 

sosial terhadap ekuitas merek ditemukan sebesar 0,736. Uji signifikansi koefisien ini 

menghasilkan nilai C.R. sebesar 8,411. Menerima hipotesis pada tingkat signifikansi 5% 

karena nilai C.R. lebih besar dari 2,0 menunjukkan bahwa variabel Aktivitas Pemasaran 

Media Sosial berpengaruh terhadap ekuitas merek. Menurut hipotesis 1, aktivitas 

pemasaran media sosial dan ekuitas merek berkorelasi secara signifikan. 

didemonstrasikan. Hal ini menyiratkan bahwa ekuitas merek yang lebih baik adalah 

hasil dari aktivitas pemasaran media sosial yang memainkan peran yang semakin 

penting. Pesan tersebut dapat dimaknai secara positif dan merek akan sukses dengan 

target audiensnya jika konten pemasaran yang sesuai dibagikan di media sosial. Hal ini 

menyiratkan bahwa semakin khas dan mudah diingat sebuah iklan media sosial, 

semakin positif persepsi konsumen media sosial terhadap perusahaan tersebut. 

Meskipun pemasaran media sosial dipandang berhubungan langsung dengan reputasi 

merek, citra merek juga sering dikaitkan dengan reputasi merek. Hubungan merek 

dengan pelanggan merupakan definisi dari citra merek itu sendiri. 

b. Pengujian hipotesis kedua 

Pernyataan hipotesis kedua adalah sebagai berikut: 

H2: Terdapat hubungan yang signifikan antara Brand Equity terhadap E-WOM 

Koefisien jalur (standardized estimasi) sebesar 0,793 ditemukan dari estimasi 

dampak Brand Equity terhadap E-WOM. Uji signifikansi koefisien ini menghasilkan 

nilai C.R. sebesar 5,741. Hipotesis diterima pada tingkat signifikansi 5% karena nilai 

C.R. lebih besar dari 2,0 menunjukkan bahwa variabel Brand Equity berpengaruh 

terhadap E-WOM. Hasilnya, hipotesis 2 yang menyatakan bahwa Ekuitas Merek dan E-

WOM memiliki hubungan yang substansial, tervalidasi. Hal ini menyiratkan bahwa 

derajat E-WOM meningkat seiring dengan meningkatnya Ekuitas Merek. Seiring 

dengan semakin populernya media sosial, semakin banyak perusahaan yang 

menggunakannya. Karena media sosial tidak membatasi hubungan antara pengguna 

dan khalayak, media sosial dapat menjadi alat komunikasi publik langsung, 
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membangun kepercayaan, dan meningkatkan hubungan. Sebuah bisnis sangat 

menginginkan kliennya memberikan umpan balik yang positif daripada negatif dan 

menghasilkan promosi elektronik dari mulut ke mulut (eWOM) yang positif di 

platform media sosial. Evaluasi online adalah sumber informasi terpercaya yang 

berharga mengenai e-WOM. Dalam konteks komunikasi pemasaran, e-WOM juga 

dapat digunakan untuk mencerahkan konsumen tentang keuntungan menggunakan 

media sosial dan internet untuk menerima dan berbagi kembali informasi produk. 

Konsumen diharapkan dapat mengembangkan ekuitas merek suatu produk melalui 

komunikasi e-WOM yang positif dan efektif. 

c. Pengujian hipotesis ketiga 

Pernyataan hipotesis ketiga adalah sebagai berikut: 

H3: Terdapat hubungan yang signifikan antara E-WOM terhadap Niat Beli 

 Koefisien jalur, atau perkiraan standar, untuk perkiraan hasil dampak E-WOM 

terhadap niat membeli adalah 0,255. Nilai C.R. sebesar 1,144 dicapai untuk koefisien ini 

dalam uji signifikansi. Menolak hipotesis pada tingkat signifikansi 5% karena nilai C.R. 

kurang dari 2,0 menunjukkan bahwa variabel E-WOM tidak berpengaruh terhadap 

minat beli. Oleh karena itu, hipotesis 3 yang menyatakan bahwa E-WOM dan Niat 

Membeli memiliki hubungan yang substansial, tidak terbukti. Meskipun ada elemen 

lain yang dipertimbangkan orang saat melakukan pembelian online, pemasaran dari 

mulut ke mulut tidak memengaruhi niat membeli konsumen. Pelanggan yang senang 

dengan pembeliannya akan melakukannya. Dalam hal ini, pembelian dilakukan oleh 

pelanggan berdasarkan pengalaman individu mereka. Salah satu taktik untuk membina 

komunikasi pelanggan-perusahaan yang efektif adalah peralihan dari promosi mulut 

ke mulut (WOM) tradisional ke promosi mulut ke mulut elektronik (E-WOM). E-WOM 

dapat meningkatkan niat membeli pelanggan dengan menumbuhkan arus informasi 

positif antara pelanggan dan bisnis. 

d. Pengujian hipotesis keempat 

Pernyataan hipotesis keempat adalah sebagai berikut: 

H4: Terdapat hubungan yang signifikan antara Social Media Marketing Activities  

         terhadap niat beli 

Koefisien jalur, atau perkiraan standar, untuk perkiraan hasil pengaruh aktivitas 

pemasaran media sosial terhadap niat membeli adalah 0,258. Nilai C.R. sebesar 7,425 

dicapai untuk koefisien ini dalam uji signifikansi. Menerima hipotesis pada tingkat 

signifikansi 5% karena nilai C.R. lebih dari 2,0 menunjukkan bahwa variabel Aktivitas 

Pemasaran Media Sosial berpengaruh terhadap niat beli. Menurut hipotesis 4, niat 

membeli dan aktivitas pemasaran media sosial berkorelasi signifikan. 

didemonstrasikan. Artinya semakin meningkatnya peran Aktivitas Pemasaran Media 

Sosial mengakibatkan niat beli konsumen semakin tinggi. Media sosial merupakan 

fenomena baru yang berperan penting dalam memasarkan produk atau jasa suatu 
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perusahaan. Fenomena ini juga terjadi pada perusahaan dan bisnis yang menunjukkan 

bahwa perusahaan menggunakan media sosial sebagai bagian dari strategi pemasaran 

online mereka. Pemasaran melalui media sosial juga membantu membangun kesadaran 

merek, visibilitas, reputasi, berbagi pengetahuan, akuisisi dan retensi pelanggan, 

promosi berbiaya rendah, serta pengembangan produk baru. Perkembangan 

penggunaan media sosial tidak lagi hanya sekedar wujud eksistensi individu saja, 

namun sudah merambah sebagai media promosi dalam dunia bisnis. Pemasaran media 

sosial akan mempengaruhi faktor eksternal yang mempengaruhi persepsi konsumen 

terhadap suatu produk, yang kemudian akan mempengaruhi niat pembelian 

konsumen. 

SIMPULAN  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang signifikan antara 

social media marketing activities terhadap brand equity; terdapat hubungan yang 

signifikan antara brand equity terhadap e-wom; tidak ada pengaruh dari variabel e-

wom terhadap niat beli dan terdapat hubungan yang signifikan antara social media 

marketing activities terhadap niat beli Sangat penting bagi bisnis untuk memasukkan 

pemasaran media sosial ke dalam strategi pemasaran mereka secara keseluruhan, 

karena jenis iklan ini dapat mengedukasi pelanggan tentang barang yang mereka jual 

dengan menghasilkan konten yang menarik. untuk memberikan pelanggan kesan yang 

baik tentang merek perusahaan. Persepsi positif memberikan efek menguntungkan bagi 

masyarakat sehingga meningkatkan ekuitas merek. Penelitian ini hanya mengkaji 

bagaimana upaya pemasaran media sosial mempengaruhi jaringan media sosial 

Instagram. Mengingat banyaknya saluran media sosial yang tersedia bagi bisnis untuk 

tujuan pemasaran, penelitian tambahan harus dilakukan dengan menggunakan 

platform lain, seperti Facebook, YouTube, dan Tiktok yang baru-baru ini populer. 
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