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Abstract

The development of technology and the internet has transformed the marketingparadigm
by advancing the role of social media marketing activities in digital marketing. The
success of a brand in promoting its products in a competitive market depends on social
media marketing efforts, influencing sales, and enhancing brand awareness and equity.
This research explores the impact of social media marketing activities and e-WOM on
purchase intention, with brand equity as a mediator. The research population consists of
social media users familiar with the Ventela brand in Jabodetabek. Using purposive
sampling, 135 Ventela customers aged 17-42 who followthe brand's TikTok or Instagram
accounts became respondents. Structural equation modeling with a focus on partial least
square revealed that social media marketing activities have a positive effect on purchase
intention and brand equity. Meanwhile, e- WOM has a positive impact on brand equity
but is not significant in purchase intention. Brand equity contributes positively to
purchase intention, but SMMa and e-WOM donot affect purchase intention through
brand equity. Thus, this research provides strategic insights for online marketing to
maximize its influence on Ventela consumers' purchase intentions. The study
comprehensively illustrates the relationship between social media marketing activities, e-
WOM, brand equity, and purchase intention, with practical implications for
implementation by companies and directions for future research.
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Abstrak

Perkembangan teknologi dan internet mengubah paradigma pemasaran dengan
memajukan peran social media marketing activity dalam pemasaran digital. Keberhasilan
merek dalam mempromosikan produk di pasar kompetitif bergantung pada upaya
pemasaran di media sosial, memengaruhi penjualan, dan meningkatkan kesadaran serta
ekuitas merek. Penelitian ini mengeksplorasi dampak social media marketing activity dan
e-WOM terhadap niat beli, dengan ekuitas merek sebagai mediator. Populasi penelitian
adalah pengguna media sosial yang mengenal merek Ventela di Jabodetabek. Dengan
purposive sampling, 135 pelanggan Ventela berusia 17-42 tahun yang mengikuti akun
Tiktok atau Instagram merek tersebut menjadi responden. Hasil structural equation
modeling dengan fokus partial least square menunjukkan bahwa social media marketing
activity berpengaruh positif pada niat belidan ekuitas merek. Sementara e-WOM memiliki
dampak positif pada ekuitas merek, namun tidak signifikan pada niat beli. Ekuitas merek
memberikan kontribusi positif pada niat beli, tetapi SMMa dan e-WOM tidak
memengaruhi niat beli melalui ekuitas merek. Dengan demikian, penelitian ini
memberikan wawasan strategis bagi pemasaran online dalam upaya memaksimalkan
pengaruhnya terhadap niat beli konsumen Ventela. Penelitian ini menggambarkan secara
menyeluruh tentang hubungan antara social media marketing activity, e-WOM, ekuitas
merek, dan niat beli, dengan implikasi praktis yang dapat diimplementasikan oleh
perusahaan serta arahan untuk penelitian mendatang.

Kata Kunci: Ekuitas Merek, E-WOM, Niat Beli, Social Media Marketing Activity.
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Pendahuluan

Kemajuan internet telah merevolusi
praktik pemasaran dengan social media
marketingactivities (SMMa) menjadi salah
satu hal baru dalam ranah pemasaran
digital (Hafez, 2022). Dalam menghadapi
pasar yang kompetitif, keberhasilan sebuah
merek dalam memasarkan produknya
kepada konsumen pada akhirnya sangat
bergantung pada upaya pemasaran
perusahaan di media sosial karena
kehadiran memasarkan produk di platform
tersebut sangat penting dalam
memengaruhi penjualan produk sehingga
SMMa diyakini mampu secara langsung
meningkatkan ~ ekuitas  merek  dan
melibatkan kesadaran merek (Aji et al.,
2020). Misalnya saja, budaya sneaker telah
mencapai tingkat kepopuleran yang tinggi
karena dorongan dari media sosial serta
kolaborasi dengan desainer dan selebriti,
ditambah dengan ketersediaan produk yang
terbatas sehingga telah  menciptakan
permintaan dan kegembiraan yang besar
dalam pasar ini (Anyanwu, 2019).
Akibatnya, SMMa juga memiliki dampak
besar lainnya bagi perusahaan dalam
membentuk persepsi positif terhadap merek
yang nantinya akan berefek pada
peningkatan Electronic Word of Mouth dan
niat beli konsumen (Seo & Park,2018).

Electronic Word of Mouth atau yang
disingkat dengan e-WOM  memang
memiliki peranyang penting dalam ranah
pemasaran saat ini (Arifin & Syah, 2023).
E-WOM di dalam beberapa organisasi
memang secara aktif telah dimanfaatkan
sebagai instrumen krusial dalam
membentuk persepsi ekuitas merek pada
konsumen (Jalilvand & Samiei, 2012;
Siddiqui et al., 2021). E-WOM sendiri
merujuk pada ulasan konsumen
berdasarkan pengalaman online terutama
melalui media sosial yang diakui sebagai
instrumen  efektif dalam proses
pengambilan keputusan pelanggan karena
e-WOM memiliki dampak pada perilaku

konsumen dan keinginan untuk membeli
berdasarkan informasi yang tersebar di
internet mengenai produk atau layanan
tertentu (Khan et al., 2023). Ulasan yang
diberikan oleh pelanggan di internet, baik
berdampak positif maupun negatif pada
suatu barang atau jasa memiliki dampak
yang sangat besar pada persepsi merek dan
nilai merek di mana pengaruh ini dapat
membentuk pola pikir dan kecenderungan
pembelian konsumen (Beneke et al., 2016;
Farzin &Fattahi, 2018). Oleh sebab itu, e-
WOM  seringkali  dikaitkan ~ dalam
pembentukan ekuitas merek produk dan
niat beli konsumen pada perusahaan
(Kudeshia & Kumar, 2017; Wang et al.,
2018).

Pandangan dan ekspektasi pelanggan
terhadap suatu merek juga tidak hanya
terkait dengan kegunaan dan manfaat
fungsional produk dan layanan, melainkan
juga dengan ekuitasmerek sebagai kualitas
non-fungsional yang menjadi salah satu
komponen penting dalam pembentukan
harapan dan niat membeli pelanggan (Chen
et al., 2011). Ekuitas merek dianggap
sebagai elemen krusial dalam dunia bisnis
karena dapat memperkuat kesetiaan
pelanggan dan merek dengan ekuitas yang
solid dapat memiliki potensi untuk selalu
menjadi pilihan utama konsumen saat
berbelanja dikarenakan telah mendapatkan
kepercayaan dan pengakuan luas di
kalangan masyarakat (Febriani & Cuandra,
2023). Jika perusahaan mengalokasikan
investasi  untuk  memfokuskan  dan
memahami sepenuhnya elemen ekuitas
merek, maka akan memberikan imbas yang
baik pada perusahaan dalam meningkatkan
nilai aset tak berwujud, memajukan
kekayaan merek, serta bahkan
meningkatkan daya saing mereka terhadap
kompetitor (Yoo et al., 2000).

Niat beli mencerminkan keyakinan
konsumen akan memilih dan membeli
suatu merek dalam memenuhi kebutuhan
dan keinginan mereka pada masa yang
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akan datang, namun tujuan konsumen ini
dapat berubah karena situasi yang tidak
terduga (Nurhasanah et al., 2023). Niat beli
seringkali ~ dipengaruhi  oleh strategi
pemasaran, sikap pelanggan, dan tingkat
kepedulian terhadap penawaran yang
diajukan oleh suatu perusahaan tertentu
(Malkanthie & Konara, 2018). Apalagi niat
beli konsumen dapat berbeda secara
substansial antara konteks lingkungan
online dan saluran penjualan tradisional,
seperti toko fisik (Escobar-Rodriguez &
Bonson-Fernandez, 2017). Oleh sebab itu,
pemahaman yang baik terhadap niat beli
konsumenmenjadi hal yang sangat penting
bagi perusahaan (Naszariah et al., 2021).
Perusahaan diharapkan secara aktif mampu
memenuhi kebutuhan konsumen dengan
tujuan meningkatkan niat beli sehingga
perusahaan akhirnya sebisa mungkin harus
memenuhi persyaratan dan standar yang
diinginkan oleh konsumen (Forsythe &
Shi, 2003). Dampaknya, ketika perusahaan
dapat memastikan konsumen memiliki niat
beli, maka hal tersebut dapat berpengaruh
pada target pembelian perusahaan yang
semakin baik (Lee etal., 2015).

Penelitian sebelumnya  secara
keseluruhan terfokus bagaiman e-WOM
berpengaruh terhadap niat beli dengan
mediasi ekuitas merek. Penelitian yang
telah ada membuktikan secara konsisten
bahwa SMMa  berpengaruh  dalam
peningkatan baik niat beli maupun ekuitas
merek (Yadav & Rahman, 2017; Amoako
et al., 2019; Chen & Lin, 2019; Priatni et
al., 2019; Koay et al., 2020; Noubar et al.,
2020). Begitu juga dengan e-WOM vyang
telah terbukti mampu meningkatkan niat
beli dan ekuitas merek (Kudeshia &
Kumar, 2017; Mahrinasari et al., 2017;
Yususf et al., 2018; Mahmud et al., 2020;
Perera et al., 2021; Sagynbekova et al.,
2021).  Selain itu, ekuitas merek
berpengaruh  secara  konsisten dalam
meningkatkan niat beli (Moreira et al.,
2017; Koliby & Rahman, 2018; Civelek &

Ertemel, 2019; Waskithoadji, 2020). Niat
beli dapat ditingkatkan oleh SMMa dan e-
WOM secara tidak langsung melalui
ekuitas merek (Augusto & Torres, 2018;
Choedon & Lee, 2020; Hakim et al., 2021,
Majeed et al., 2021; Ivanka et al., 2023),

namun demikian  penelitian  lainnya
memberikan  saran  bagi  penelitian
berikutnya  bahwa  masih  perlunya
peningkatan pemahaman yang lebih

komprehensif dalam menyelidiki faktor-
faktor lain yang mungkin memengaruhi
niat beli (Faza, 2020), sehingga yang
menjadi gap dalam penelitian ini
menambahkan  variabel SMMa dan
berpusat pada pengguna social media
Instagram dan TikTok yang mengetahui
brand Ventela di wilayah Jabodetabek
(Jakarta, Bogor, Depok, Tangerang, dan
Bekasi). Hal tersebut karena menurut hasil
penelitian Aji et al. 2020 bahwa SMMa
sebagai salah satu faktor penting dalam
membangkitkan niat membeli di kalangan
konsumen.

Berdasarkan penjelasan dan
perbedaan yang telah diuraikan di atas,
penelitian ini mempunyai tujuan untuk
mempelajari pengaruh SMMa dan e-WOM
terhadap niat beli dengan ekuitas merek
sebagai mediator sehingga penelitian ini
dapat meningkatkan pemahaman tentang
masalah ini secara lebih komprehensif.
Oleh karena itu, diharapkan juga bahwa
penelitian ini akan dapat mendukung
praktik pemasaran perusahaan menjadi
lebih baik lagi bagi perusahaan yang sudah
lama beroperasi maupun yang baru
memulai dengan meningkatkan niat beli
konsumennya melalui ekuitas merek
berdasarkan faktor SMMa dan e- WOM.

TINJAUAN PUSTAKA
Social Media Marketing Activity
SMMa adalah suatu proses bisnis

yang terlibat dalam membuat,
berkomunikasi, dan mengirimkan
penawaran pemasaran secara daring
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melalui platform social media dengan
tujuan menjaga hubungan dengan pihak-
pihak yang berkepentingan  melalui
peningkatan nilai pemangku kepentingan
atas dasar interaksi, pertukaran informasi,
dan  rekomendasi  pembelian  yang
disesuaikan secara personal (Yadav &
Rahman, 2017). Artinya, fokus utama
dari kegiatan pemasaran dalam bentuk
apapun termasuk SMMa adalah mengenali
serta memenuhi kebutuhan individu dan
masyarakat (Kotler & Keller, 2018).

Ibrahim et al. (2020) mengartikan
SMMa sebagai alat komunikasi promosi
dan relasional yang melengkapi penerapan
strategi pemasaran suatu organisasi dengan
menyediakan interaktivitas yang
ditingkatkan melalui hubungan online
antara organisasi dan konsumen. SMMa
juga dapat diartikan sebagai cara konsumen
mengamati keterlibatan perusahaan atau
merek dalam berbagai kegiatan pemasaran
media sosial (Koay et al., 2020). Dengan
demikian, SMMa adalah suatu proses yang
memungkinkan individu dan perusahaan
untuk memasarkan barang dan jasa mereka
secara online melalui berbagai platform
social media sehingga memungkinkan
mereka untuk berkomunikasi dengan
komunitas yang lebih besar yang mungkin
tidak dapat diakses melalui strategi
periklanan konvensional (Adiyono et al.,
2021). Jadi, berdasarkan penelitian Seo &
Park (2018) dimensi SMMa terdiri dari
entertainment (hiburan), interaction
(interaksi), trendiness (tren),
customization (penyesuaian), dan perceived
risk (risiko yang dirasakan).

Electronic Word of Mouth

Ismagilova et al. (2017)
mendeskripsikan e-WOM sebagai suatu
proses bertukar informasi yang aktif dan

berkesinambungan  mengenai  merek,
produk, perusahaan, atau layanan oleh
konsumen yang telah, sedang, atau

berpotensi menggunakan media internet

dan dapat diakses oleh siapa pun. E-WOM
ini juga dapat diartikan sebagai proses
pengalihan informasi yang dampaknya
dapat  berbeda-beda pada penerima
tergantung pada sikap dan perilaku mereka
(Erkan & Evans, 2018). Jadi, e-WOM
adalah tentang hal-hal baik dan buruk
mengenai merek, barang, atau layanan
yang diberikan oleh pelanggan sebelumnya
dan saat ini, dan yang mungkin
dipublikasikan di internet di mana setiap
orang dapat melihatnya (Sulthana &
Vasantha, 2019).

E-WOM adalah bentuk komunikasi
sosial yang menggunakan internet sebagai
medianya sehingga pengguna internet
dapat mengirim dan menerima informasi
terkait produk secara online (Yelvita,
2022). Oleh karena itu, e-WOM adalah
salah satu bentuk promosi dan elemen
pemasaran yang memiliki peran yang
cukup besar (Agista & Jatmiko, 2022).
Secara tradisional, word of mouth (WOM)
merupakan cara berkomunikasi langsung
antara individu tentang merek atau produk
tanpa motif komersial, namun kini dengan
perkembangan internet yang pesat, WOM
menjadi electronic yang dikenal sebagai
Electronic Word of Mouth (e-WOM)
(Indrawati et al., 2023). Dengan demikian,
penelitian Jalilvand & Samiei (2012)
mengukur e- WOM berdasarkan beberapa
indikator,  diantaranya  mengandalkan
ulasan produk, ulasan untuk memastikan
kualitas, konsultasi dengan konsumen lain,
pengumpulan informasi sebelum membeli,
rasa ragu tanpa ulasan, dan keyakinan
setelah melihat ulasan.

Ekuitas Merek

Ekuitas merek mengacu pada
kumpulan aset dan kewajiban yang terkait
dengan nama, merek, dan simbol yang
dapat berdampak pada nilai yang diberikan
produk atau layanan perusahaan kepada
pelanggan atau menaikkan harga dari nilai
yang diberikan oleh perusahaan (Laroche
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etal., 2012; Sadek et al., 2018; Seo & Park,
2018; Seo et al., 2020). Ekuitas merek juga
dapat dipersepsikan sebagai hasil positif
dari diferensiasi yang muncul setelah
konsumen mengetahui nama merek saat
merespons produk barang atau jasa yang
terhubung dengan merek tersebut (Wantini
& Yudiana, 2021). Artinya, ekuitas merek
merupakan kesan khas yang timbul di
pikiran pelanggan ketika berinteraksi
dengan produk atau layanan dari suatu
merek (Rizwan et al., 2021).

Menurut Haudi et al. (2022), faktor
baik dan negatif yang berhubungan dengan
suatu merek, termasuk nama dan
simbolnya yang mungkin meningkatkan
atau mempertahankan nilai suatu produk
atau jasa kepada konsumen disebut sebagai
ekuitas merek. Dengan kata lain, kumpulan
aset dan tanggung jawab merek, seperti
nama dan simbol merek yang berdampak
pada nilai yang diberikan produk atau
layanan kepada perusahaan atau pelanggan
juga dikenal sebagai ekuitas merek
sehingga hal ini  artinya  dapat
mengembangkan asosiasi merek yang kuat
dan meningkatkan kesadaran merek agar
merek tertentu mudah diingat oleh
konsumen (Lelet et al., 2022). Maka dari
itu, menurut penelitian Seo et al. (2020)
ekuitas merek memiliki dua dimensi yakni
brand awareness dan brand image.

Niat Beli

Niat beli diartikan sebagai tindakan
transaksi konsumen yang muncul setelah
mengevaluasi produk dan layanan (Tariq et
al., 2017). Niat beli juga dapat merujuk
pada langkah konsumen untuk membeli
suatu produk yang muncul dari dorongan
internal  untuk  memenuhi  kebutuhan
pribadi (Hakim, 2019). Ditambah lagi,
menurut Dabbous & Barakat (2020), niat
beli adalah proses melibatkan kombinasi
antara keinginan konsumen terhadap merek
atau produk dengan kemungkinan untuk
membeli item tersebut. Oleh sebab itu,

niat beli dapat dikatakan sebagai upaya
konsumen untuk memperoleh produk (baik
barang maupun jasa) yang mendorong
perilaku pembelian (Chae et al., 2020).

Selain itu, niat beli mengacu pada
kecenderungan pelanggan untuk
melakukan pembelian barang atau jasa di
masa depan. (Jasin, 2022). Niat beli juga
adalah berfungsi sebagai indikator untuk
mengakuisisi merek atau melaksanakan
langkah pembelian (Cheng et al., 2021;
Bernarto et al., 2022; Haudi et al., 2022).
Dengan demikian, dapat disimpulkan
bahwa niat beli adalah perencanaan
kognitif atau keinginan konsumen terhadap
suatu produk atau merek tertentu
(Nurhasanah et al., 2023). Oleh sebab itu,
niat beli dapat diukur dari beberapa
indikator meliputi interaksi media sosial
sebagai niat beli, peningkatan niat beli
melalui media sosial, niat beli produk dari
promosi media sosial, dan niat menjadi
pelanggan (Aji et al., 2020).

HUBUNGAN ANTAR VARIABEL
Hubungan Social Media Marketing
Activity dan Niat Beli

Apabila perusahaan  menyajikan
SMMa dengan karakter positif dan
menarik, hal tersebut akan membentuk
pandangan positif di kalangan konsumen,
merangsang keinginan terhadap produk
yang diiklankan, dan akhirnya
meningkatkan  niat  beli.  Dukungan
terhadap hal ini dapat ditemukan dalam
penelitian Yadav & Rahman (2017) yang
mendapati bahwa SMMa memiliki dampak
yang positif terhadap niat beli di mana
SMMa dapat berkontribusi sebagai teknik
komunikasi  pemasaran yang efisien
sehingga perusahaan harus menekankan
keunggulan semua dimensi SMMa
dalam  menerapkan dan  merancang
SMMa vyang efektif untuk meningkatkan
niat beli konsumen.

Temuan serupa juga diungkapkan
oleh Chen & Lin (2019) bahwa SMMa
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memiliki pengaruh signifikan pada niat beli
sehingga SMMa dapat membantu dalam
meningkatkan niat beli konsumen yang
akhirnya juga dapat mempertahankan
merek perusahaan (corporate brands).
Penelitian lainnya yang dikerjakan oleh
Priatni et al. (2019) memperlihatkan bahwa
SMMa memiliki dampak pada niat beli.
Begitu juga dengan penelitian Aji et al.
(2020) pun menyatakan hal serupa bahwa
SMMa memiliki pengaruh pada niat beli.
Keseluruhan hasil tersebut konsisten
dengan temuan Sanny et al. (2020) yang
membuktikan  niat  beli  konsumen
dipengaruhi  oleh  keinginan  mereka
terhadap produk yang mereka lihat pada
iklan di social media. Dengan demikian,
berikut hipotesis yang diajukan dalam
penelitian ini:

H1. Social media marketing activity
berpengaruh positif pada niat beli.

Hubungan Social Media Marketing
Activity dan Ekuitas Merek

SMMa berkontribusi secara positif
pada ekuitas merek suatu perusahaan di
mana ketikapaparan positif terhadap merek
melalui platform social media semakin
baik, maka dapat membentuk persepsi
positif yang semakin baik di kalangan
konsumen. Penelitian dari Amoako et al.
(2019) menemukan dukungan untuk efek
positif yang signifikan dari SMMa,
terutama melalui halaman  Facebook
terhadap ekuitas merek. Didukung juga
oleh penelitian Aji et al. (2020) yang
membuktikan bahwa ada pengaruh SMMa
terhadap ekuitas merek. Noubar et al.
(2020) pun  memverifikasi  adanya
keterkaitan positif antara SMMa dan
ekuitas merek. Temuan serupa tentang
pengaruh positif dari SMMa terhadap
ekuitas merek juga ditemukan dalam
penelitian Koay et al. (2020).

Penelitian Chen & Qasim (2021)
menyarankan bahwa implementasi yang
berhasil dari SMMa dapat meningkatkan

ekuitas merek suatu perusahaan. Temuan
ini diperkuat oleh hasil analisis struktural
dan analisis jalur yang menunjukkan bahwa
SMMa memiliki dampak positif yang
signifikan pada ekuitas merek (Ahmed et
al., 2023). Peneliti Ivanka et al. (2023) pun
sama mendukung hal tersebut bahwa
SMMa memiliki dampak positif dan
signifikan terhadap ekuitas merek yang
artinya aktivitas perusahaan di media
sosial, seperti interaksi, posting konten
berkualitas, dan keterlibatan dengan
audiensi secara positif dapat memengaruhi
bagaimana persepsi konsumen terhadap
ekuitas merek. Maka, hipotesis yang
diajukan sebagaiberikut:

H2. Social media marketing activity
berpengaruh positif pada ekuitas merek.

Hubungan E-WOM dan Ekuitas Merek

Konsumen dapat membentuk
persepsi positif terhadap suatu merek
melalui interaksi dan informasi yang
tersebar di social media, yang pada
gilirannya akan  berkontribusi  pada
peningkatan ekuitas merek. Dengan
perkembangan layanan internet dan

jejaring sosial, secaraumum diakui bahwa
ulasan online atau e-WOM memiliki
kemampuan untuk meningkatkan ekuitas
merek (Mahrinasari et al., 2017). Penelitian
sebelumnya juga menemukan bahwa e-
WOM dinilai mempunyai pengaruh yang
signifikan dan positif pada ekuitas merek
sehingga e- WOM dapat berkontribusi
terhadap peningkatan persepsi kredibilitas
merek dan pada akhirnya meningkatkan
ekuitas merek (Perera et al., 2021).
Penelitian Sagynbekova et al. (2021)
juga mengungkapkan bahwa e-WOM
mempunyai pengaruh signifikan terhadap
ekuitas merek. Selain itu, penelitian
sebelumnya yang dikerjakanoleh Masa’deh
et al. (2021) memperlihatkan bahwa
ekuitas merek dipengaruhi secara positif
dan signifikan olen e-WOM. Secara
spesifik, temuan dari Khan et al. (2023)
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tersebut menunjukkan bahwa e-WOM
memiliki dampak positif yang signifikan
pada ekuitas merek di mana konsumen
yang berbagi pengalaman mereka dengan
produk apparel secara online membantu
membangun ekuitas merek di mata
konsumen dan juga perusahaan. Oleh
karena itu, hipotesis yang dirumuskan
dalam penelitian ini sebagai berikut:

H3. E-WOM berpengaruh positif
pada ekuitas merek.

Hubungan E-WOM dan Niat Beli

E-WOM yang semakin positif akan
memengaruhi perilaku konsumen
khususnya dalam hal niat beli yang
semakin positif juga. Hal ini sejalan dengan
penelitian Kudeshia & Kumar (2017) yang
mengindikasikan bahwa pandangan positif
terhadap merek dan niat beli secara
signifikan dipengaruhi oleh e-WOM yang
positif pada social media. Hasil penelitian
Yususf et al. (2018) juga menunjukkan
bahwa Kketerlibatan konsumen dengan e-
WOM memiliki dampak positif terhadap
niat beli yang artinya konsumen yang
terlibat secara aktif dengan e-WOM
cenderung memiliki niat beli yang lebih
tinggi sehingga diperlukan pertimbangan
terhadap aspek-aspek informasi, tingkah
laku konsumen, dan faktor teknologi agar
dapat meningkatkan interaksi konsumen
dengan e-WOM dan pada akhirnya akan
memperkuat niat beli.

Berdasarkan penelitian Mahmud et
al. (2020), e-WOM telah terkonfirmasi
sebagai elemen yang berpengaruh secara
signifikan ketika mempertimbangkan niat
beli sehingga adanya ulasan online dapat
secara positif memengaruhi  perilaku
konsumen dalam niat untuk membeli pada
produk. Penelitian Daowd et al. (2020)
juga mengemukakan bahwa kepercayaan
terhadap e-WOM berpengaruh terhadap
niat beli. Hal ini juga konsisten dengan
temuan Khan et al. (2023) bahwa e-WOM
mempunyai pengaruh positif dan signifikan

pada niat beli konsumen terhadap produk
apparel brands di India. Berdasarkan hal
tersebut, penelitian ini  mengajukan
hipotesis sebagai berikut:

H4. E-WOM berpengaruh positif
pada niat beli.

Hubungan Ekuitas Merek dan Niat Beli
Ketika konsumen menganggap suatu
merek memiliki ekuitas yang tinggi, hal itu
cenderung akan meningkatkan niat beli
konsumen tersebut. Hal ini sejalan dengan
temuan Moreira et al. (2017) yang
menyoroti dampak positif langsung dari
pengalaman positif dengan merek sehingga

akhirnya ekuitas merek dapat
meningkatkan niat beli konsumen. Bukti
positif dari pengaruh ekuitas merek

terhadap niat beli konsumen juga terdapat
dalam penelitian lain, seperti dalam
penelitian Koliby & Rahman (2018).
Ekuitas merek terbukti memengaruhi sikap
positif yang tercermin dalam tindakan
konsumen termasuk niat beli (Civelek &
Ertemel, 2019; Bae et al., 2020).

Penelitian ~ Waskithoadji ~ (2020)
menemukan bahwa ekuitas merek Journey
Coffee and Records juga memberikan
pengaruh positif yang signifikan pada niat
beli konsumen. Begitupun juga penelitian
Febrian & Fadly (2021) yang mendukung
temuan-temuan  sebelumnya  dengan
menunjukkan  bahwa ekuitas merek
mempunyai pengaruh signifikan pada niat
beli. Didukung juga oleh penelitian Khan et
al. (2023) yang menemukan adanya
dampak ekuitas merek pada niat beli yang
artinya konsumen yang menganggap positif
terhadap suatu merek lebih mungkin
memilih untuk membeli produk dari merek
tersebut. Atas dasar hal tersebut, hipotesis
yang diajukan sebagai berikut:

H5. Ekuitas merek berpengaruh
positif pada niat beli.

Peran Mediasi Ekuitas Merek
Saat  perusahaan  menyediakan
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SMMa yang semakin menarik di mata
konsumen, maka hal tersebut akan
menjadikan konsumen memiliki persepsi
positif yang semakin baik pada merek yang
akhirnya akan meningkatkan niat beli
konsumen. Hasil penelitian dari Choedon
& Lee (2020) menyatakan bahwa terdapat
hubungan positif antara SMMa dan niat
beli melalui mekanisme mediasi ekuitas
merek. Temuan ini konsisten dengan
penelitian Majeed et al. (2021) vyang
menunjukkan bahwa strategi SMMa dan
interaksi yang baik di social media dapat
meningkatkan persepsi konsumen terhadap
merek yang pada akhirnya meningkatkan
niat beli. Hal ini sejalan juga dengan

penelitian  Aji et al. (2020) vyang
menyimpulkan bahwa ekuitas merek
berperan  sebagai  mediator  antara

pengaruh SMMa dan niat beli. Selain itu,
Ivanka et al. (2023) pada penelitiannya
menegaskan bahwa ekuitas merek memiliki
peran sebagai mediator dalam pengaruh
SMMa pada niat beli.

Hal tersebut juga berlaku bahwa saat
e-WOM yang ada semakin positif diantara
konsumen, maka hal tersebut akan

meningkatkan persepsi positif konsumen
merek  yang

pada  suatu akhirnya

Social Media
Marketing
Activity

H4

Ekuitas
Merek

H6a, H6b

memengaruhi bagaimana perilaku
konsumen terutama dalam hal niat beli.
Berdasarkan penelitian Augusto & Torres
(2018), ekuitas merek baik dalam bentuk
CBBE maupun CBI diidentifikasi sebagai
mediator signifikan yang mengkoneksikan
hubungan antara e-WOM dan niat beli.
Temuan ini  diperkuat juga oleh
Waskithoadji (2020) yang menyatakan
bahwa e-WOM berdampak positif dan
signifikan terhadap niat beli, dan ekuitas
merek  menjembatani  secara  penuh
pengaruh e-WOM pada niat beli. Penelitian
oleh Hakim et al. (2021) juga memberikan
kontribusi  signifikan terkait analisis
mediasi bahwa ekuitas merek memediasi
hubungan antara e-WOM dan niat beli
secara parsial. Hal ini senada dengan
penelitian Khan et al. (2023) bahwa
terdapat peran mediasi dari ekuitas merek
dalam hubungan antara e-WOM dan niat
beli. Dengan demikian, hipotesis di dalam
penelitian ini sebagai berikut:

H6a. Ekuitas merek memediasi hubungan
social media marketing activity pada niat

beli. H6b. Ekuitas merek memediasi
hubungan e-WOM pada niat beli.
Dari hipotesis di atas, model

penelitian diilustrasikan sebagai berikut:

Gambar 1. Model Penelitian

Metode Penelitian

variabel SMMa berdasarkan penelitian

Penelitian ini memiliki pengukuran Seo & Park (2018) dengan 11
variabel berjumlah 27 pernyataan di mana  pernyataan, variabel e-WOM diukur
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berdasarkan penelitian Jalilvand & Samiei
(2012) dengan 6 pernyataan, Variabel niat
beli diukur berdasarkan penelitian Aji et al.
(2020) dengan 4 pernyataan, dan variabel
ekuitas  merek  diukur  berdasarkan
penelitian Seo et al. (2020) dengan 6
pernyataan.  Penelitian ini  termasuk
penelitian kuantitatif dengan desain kausal
yang  bertujuan  untuk  mengetahui
hubungan sebab akibat antara variabel
eksogen dan endogen (Sugiyono, 2018).
Penelitian ini memiliki variabel eksogen
berupa SMMa dan e-WOM, variabel
mediasi berupa ekuitas merek, dan variabel
endogen berupa niat beli.

Kuesioner digunakan dalam
penelitian ini untuk menghimpun data
sebab kuesioner merupakan alat
pengukuran  yang digunakan  untuk
mengevaluasi  suatu  peristiwva  atau
kejadian yang terdiri dari serangkaian
pertanyaan yang dimaksudkan untuk
mengungkap informasi yang relevan

dengan penelitian yang sedang dilakukan
(Dewi & Sudaryanto, 2020). Google Form
dipilih sebagai alat untuk menyebarluaskan
kuesioner secara online, misal melalui
platform  WhatsApp, Telegram, dan
Instagram dengan skala Likert 1-5 yang
diawali dari sangat tidak setuju hingga
sangat setuju. Skala Likert 1-5 dipilih
karena kuesioner yang menggunakan skala
Likert dengan lima tingkatan tersebut
memiliki ~ keunggulan  berupa  dapat
menanggapi respons dari responden yang
bersifat netral atau ragu-ragu (Hertanto,
2017).

Populasi pada penelitian ini adalah
pengguna social media yang mengetahui
brand Ventela di wilayah Jabodetabek.
Penelitian ~ ini  menggunakan  non-
probability sampling melalui  teknik
purposive sampling. Purposive sampling
adalah metode pengambilan sampel yang
melibatkan penentuan kriteria  khusus
(Sugiyono, 2013). Oleh karena itu, kriteria
pemilihan sampel mencakup customer

yang mengetahui brand Ventela yang
berdomisili di Jabodetabek berusia 17 — 42
tahun dan mengikuti akun social media
Tiktok atau Instagram brand tersebut.
Karena populasi yang besar tidak dapat
diidentifikasi, maka penentuan jumlah
sampel mengikuti pedoman dari Hair et al.
(2018) di mana ukuran sampel minimal
adalah lima kali jumlah pernyataan.
Kuesioner ini terdiri dari 27 pernyataan
sehingga sampel yang diambil mencapai
135 responden (5 x 27 pernyataan).

Pretest dilakukan pada 30 responden
menggunakan Confirmatory Factor
Analysis (CFA)untuk menguji validitas dan
reliabilitas. Uji validitas bertujuan untuk
menilai sejauh mana instrumen tersebut
tepat dalam mengukur suatu variabel dalam
penelitian (Sugiyono, 2013). Penelitian ini
melibatkan metode pengukuran Kaiser-
Meyer-Olkin (KMOQO) dan Measures of
Sampling Adequacy (MSA) dengan
persyaratan bahwa nilai dianggap dapat
diterima jika KMO

> 0.5 dan MSA > 0.5 untuk uji
validitas (Rahim & Saputra, 2018).
Selanjutnya, uji reliabilitas bertujuan untuk
mengevaluasi kestabilan instrumen
pengukuran  yang  artinya apakah
instrumen tersebut tetap konsisten ketika
proses pengukuran diulang (Aida, 2018),
yang mengacu pada nilai Cronbach’s alpha
> 0.6 untuk nilai yang dianggap dapat
diterima (Hair et al., 2022).

Metode Structural Equation
Modeling (SEM) dengan fokus Partial
Least Square (PLS) digunakan dalam
analisis lanjutan yang memakai data primer
yang melibatkan 135 responden. Metode
tersebut dipilih karena didasarkan pada
karakteristiknya, termasuk kemampuannya
untuk menggunakan ukuran sampel yang
kecil, tidak memerlukan asumsi distribusi
normal, dapat diterapkan pada berbagai
jenis data, efektif dalam menguji model
penelitian secara simultan, serta dapat
menangani model yang kompleks (Hair et
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al.,, 2022). SEM-PLS mempunyai dua
bagian yang dikenal dengan sebutan outer
model dan inner model. Uji outer model
mencakup validitas konvergen, validitas
diskriminan, reliabilitas, kolinearitas, dan
R- square adjusted, sedangkan pengujian
inner model dilakukan dengan
mempertimbangkan kriteria p-value, t-
statistik, dan original sampel.

Pada tahapan evaluasi validitas
konvergen dengan memperhatikan nilai
factor loading dan Average Variance
Extracted (AVE). Menurut Hair et al.
(2022), ketentuan nilai validitas konvergen
dianggap memadai jika factor loading > 0.7
dan AVE > 0.5. Validitas diskriminan
mencerminkan perbedaan antara variabel
laten satu dengan variabel laten lainnya,
seperti yang dijelaskan dalam penelitian
Hair et al. (2022). Terdapat tiga metode

yang menjelaskan  uji validitas
diskriminan, yaitu Fornell-Larcker
Criterion, Cross Loading, dan

Heterotrait-Monotrait  Ratio  (HTMT).
Menurut Henseler et al. (2015), Fornell-
Larcker Criterion mengindikasikan bahwa
sebuah konstruk laten seharusnya lebih
baik menjelaskan varian dari indikatornya
sendiri daripada varian dari konstruk laten
lainnya, Cross Loading menunjukkan
korelasi antara suatu indikator dengan
konstruknya sendiri dan dengan konstruk
lainnya, dimana nilai korelasi terhadap
variabel laten yang bersangkutan harus
lebih besar daripada korelasi terhadap
variabel laten lain, dan Heterotrait-
Monotrait Ratio (HTMT) dianggap baik
jika nilainya < 0.90.

Pemeriksaan nilai reliabilitas dapat
dilakukan pengukuran terhadap Composite
Reliability dan Cronbach’s Alpha. Menurut
Hair et al. (2022), nilai Composite
Reliability dan dianggap reliabel jika > 0.7.
Kolinearitas antar indikator dilihat dari
nilai Variance Inflation Factor (VIF) yang
dapat diterima nilainya < 5 sehingga
menunjukkan kolinearitas yang rendah.

Selanjutnya, untuk menilai sejauh mana
variabel eksogen dapat menjelaskan
variabel endogen digunakan R-square
adjusted dengan pedoman 0.25 lemah, 0.50
moderat, 0.75 kuat (Hair et al., 2022).

Model struktural di dalam PLS-SEM
yang juga disebut sebagai inner model
menggambarkan hubungan antar konstruk
atau variabel. Saat nilai t empiris melebihi
nilai kritis, kesimpulannya bahwa koefisien
tersebut memiliki signifikansi statistik pada
tingkat kesalahan tertentu (yaitu, tingkat
signifikansi). ~ Nilai  t-statistik ~ yang
digunakan dalam penelitian ini > 1.65
(one tailed) dengan tingkat signifikansi
= 5% (< 0.05) untuk hipotesis yang
diajukan dapat diterima, dan sebaliknya
jika nilai tidak sesuai dengan ketentuan
tersebut, maka hipotesis yang diajukan
dapat ditolak (Hair et al., 2022).

HASIL
Hasil Pretest

Uji validitas pada tahap pretest
merujuk pada nilai KMO dan MSA dengan
syarat > 0.5 (Hair et al., 2022). Hasil
pengujian tersebut menghasilkan nilai
KMO (0,826 — 0,881) dan nilaiMSA (0.736
—0.956) untuk setiap indikator dari total 27
pernyataan, menunjukkan bahwa semua
indikator memenuhi kriteria validitas dan
dapat digunakan dalam analisis
selanjutnya.  Selanjutnya, dalam  uji
reliabilitas menggunakan Cronbach's Alpha
dengan persyaratan nilai yang dapat
diterima > 0.6 (Hair et al., 2022)), hasil
pengujian reliabilitas menunjukkan bahwa
semua indikator pernyataan memperoleh
nilai (0.894 — 0.977), melebihi batas nilai
yang telah ditetapkan, sehingga
menegaskan bahwa semua indikator dalam
penelitian ini dapat diandalkan dan dapat
digunakan untuk analisis selanjutnya.

Analisis Demografi Responden
Responden penelitian ini adalah
pengguna social media Tiktok atau
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Instagram yang mengetahui brand Ventela
di wilayah Jabodetabek. Kuesioner yang
disebarkan menggunakan google form
telah terkumpul sebanyak 135 responden.
Responden terdiri dari jenis kelamin laki-
laki 21% (29 orang) dan 79% (106
orang) responden  berjenis  kelamin
perempuan.

Sebanyak  90% (121  orang)
responden berusia 17 — 26 tahun dan 10%
(14 orang) responden berusia 27 - 42
tahun.  Selanjutnya  dalam  tingkat
pendidikan 39% (53 orang) responden
SMA/Sederajat, 59% (79  orang)
responden Sarjana (S1), 2% (3 orang)
responden  Magister (S2). Kemudian
tingkat pengeluaran perbulan 63% (85
orang) < 2000000, 28% (38 orang) Rp
2.000.001 - Rp 4.000.000, 4% (5
orang) Rp 4.000.001 - Rp 6.000.000,
dan 5% (7 orang) > Rp 6.000.000 . Data
responden dapat dilihat pada lampiran 4
tabel 5.

Uji Deskriptif Statistik

Pengujian dengan metode deskriptif
statistik menggunakan kriteria tiga kotak
(three- box method) untuk menganalisis
data yang telah dikumpulkan, dengan
tujuan memberikan deskripsi yang akurat
dan membuat kesimpulan yang dapat
digeneralisasi. (Sugiyono, 2018).

Nilai Indeks = ((%F1 x 1) + (%F2 x 2) +
(%F3 x 3) + (%F4 x 4) + (%F5 x 5))/5

Keterangan:
F1: Frekuensi responden yang menjawab 1
F2: Frekuensi responden yang menjawab 2
F3: Frekuensi responden yang menjawab 3
F4: Frekuensi responden yang menjawab 4
F5: Frekuensi responden yang menjawab 5
Diperlukan kriteria interpretasi nilai
indeks untuk mengklasifikasikan skor
berdasarkan penggunaan metode three-box
(Ferdinand, 2014), sebagai beriku Nilai
indeks minimum :

(%F x 5)/5 = (135 x 5)/5 = 135Nilai indek
maksimum : (%F x 1)/5 = (135 x 1)/5 =27
Dalam penerapan metode three-box,
kriteria dapat dihitung dengan
mengurangkan nilai maksimum dengan
nilai minimum, lalu hasilnya dibagi tiga.
Ini akan menghasilkan interval sebesar 36,
yang akandigunakan untuk menafsirkan
nilai indeks sebagai berikut:

Tabel 1. Kriteria Nilai Interval

No.| IntervalSkor | Kriteria
1 27 - 63 Rendah
2 64 - 100 Sedang
3 101 - 137 Tinggi

Sumber: Hasil olah data peneliti, 2024

Pada hasil pengujian analisis deskriptif
statistik sebagai berikut:
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Tabel 2. Matriks Hasil Deskripsi Data Variabel

Variabel Rendah | Sedang Tinggi Perilaku
Social Media 110.98 |Pengurangan kekhawatiran
Marketing produk
Activity
E-WOM 122.9 |Mengandalkan ulasan produk
Niat Beli 102.45 |Niat menjadi pelanggan
Ekuitas Merek 111.8 |Kesadaran mengenali merek

Sumber: Hasil olah data peneliti, 2024

Secara keseluruhan, variabel
aktivitas pemasaran media sosial memiliki
nilai maksimumpada indikator SMMA11
sebesar 113.4 dan nilai minimum pada

indikator SMMA4  sebesar  106.6.
Variabel e-WOM memiliki nilai
maksimum pada indikator EWOM1

sebesar 125.4 dan nilai minimum pada
indikator EWOMG6 sebesar 121. Variabel
niat beli memiliki nilai maksimum pada
indikator NB4 sebesar 108.6 dan nilai
minimum pada indikator NB2 sebesar 88.6.
Variabel ekuitas merek memiliki nilai
maksimum pada indikator EM1 sebesar
114.4 dan nilai minimum pada indikator
EM4 sebesar 106.6. Dengan demikian,
dapat disimpulkan bahwa pandangan
responden terhadap keseluruhan variabel
penelitian, termasuk aktivitas pemasaran
media sosial, e-WOM, niat beli, dan
ekuitas merek, berada pada tingkat yang

tinggi.

Pengujian Outer Model

Menurut Hair et al. (2022), dalam
konteks analisis faktor, nilai loading factor
yang dapat diterima adalah yang berada >
0.7. Hasil validitas konvergen yang
diperoleh dari evaluasi terhadap 27
indikator dalam penelitian ini menunjukkan

bahwa setiap indikator menunjukkan nilai
loading factor yang memenuhi standar,
yakni berada dalam rentang 0.736— 0.922.
Hal ini mengindikasikan bahwa semua
indikator ~ memiliki  kontribusi  yang
signifikan terhadap faktor yang diukur,
sesuai dengan persyaratan nilai loading
factor yang telah ditetapkan.

Average Variance Extracted (AVE)
dalam  konteks validitas  konvergen
digunakan untuk mengukur sejauh mana
indikator saling berkorelasi positif dengan
indikator lainnya yang berasal dari
konstruk yang sama. Persyaratan nilai AVE
yang dapat diterima, menurut Hair et al.
(2022), adalah > 0.5. Dalam hasil analisis
data, terungkap bahwa nilai AVE yang
diperoleh berkisar antara 0.605 — 0.839,
melebihi ambang batas yang telah
ditentukan. Selanjutnya, uji reliabilitas
konsistensi internal, yang digunakan untuk
menilai kemampuan indikator dalam
mengukur konstruk laten berdasarkan nilai
Composite Reliability dan Cronbach’s
Alpha, juga memiliki persyaratan nilai
yang dapat diterima, yaitu > 0.6 — 0.7 (Hair
et al., 2022). Dari hasil analisis data, dapat
disimpulkan bahwa semua variabel laten
atau konstruk memiliki nilai Composite
Reliability > 0.7 (0.894 — 0.971) dan nilai
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Cronbach’s Alpha > 0.6 (0.872 — 0.967).
Oleh karena itu, baik nilai Composite
Reliability maupun Cronbach’s Alpha telah
memenuhi kriteria yang telah ditetapkan.

Uji validitas diskriminan dapat
diamati melalui penerapan Fornell-Larcker
Criterion, di mana aturan yang berlaku
adalah akar kuadrat dari setiap konstruk
AVE harus melebihi korelasi tertinggi
dengan konstruk lainnya (Hair et al., 2022).
Hasil analisis data menunjukkan bahwa
semua variabel berhasil memenuhi kriteria
Fornell-Larcker  Criterion.  Selanjutnya,
dilakukan Cross Loading dengan merujuk
pada nilai korelasi antara indikator dan
konstruk  lainnya.  Selain itu, nilai
Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) untuk
semua variabel dalam penelitian ini
menunjukkan konsistensi konvergen yang
baik dan kemampuan untuk dibedakan dari
konstruk lainnya, karena nilainya sesuai
dengan kriteria yang menetapkan bahwa
nilai harus < 0.9 (Henseler et al., 2015).

Pentingnya uji  multikolinearitas
terletak pada identifikasi adanya kemiripan
antar variabel independen dalam satu
model  regresi. Keberadaan korelasi
tersebut dapat menunjukkan bahwa model
regresi mengalami masalah
multikolinearitas. Pengujian
multikolinearitas sendiri dilakukan dengan
memeriksa nilai toleransi dan Variance
Inflation Factor (VIF). Dalam konteks ini,
nilai VIF yang > 5 dapat dianggap sebagai
indikasi potensi masalah kolinearitas antar
variabel (Hair et al., 2022). Analisis data
pada penelitian ini menggambarkan bahwa
nilai VIF yang diperoleh berada di rentang
1.717 — 4.660, menunjukkan bahwa syarat
yang telah ditetapkan terpenuhi karena nilai
VIF berada di < 5.

Koefisien determinasi (R-Square
Adjusted) menjadi penjelas sejaun mana
variabel eksogen dapat menjelaskan
variabel endogen, dengan mengacu pada
kategorisasi kekuatan interpretasi: nilai R-
Square 0.75 dikategorikan sebagai kuat,

0.50 sebagai moderat, dan 0.25 sebagai
lemah (Hair et al., 2022). Dari hasil analisis
data dalam tabel, terlihat bahwa nilai
koefisien determinasi (R-Square Adjusted)
untuk variabel ekuitas merek adalah sebesar
0.134. Dengan demikian, variabel SMMa,
e-WOM, dan niat beli mampu menjelaskan
13.4% variasi pada variabel ekuitas merek,
sementara 86.6% variasi lainnya tidak
dijelaskan dalam konteks penelitian ini.
Selanjutnya, variabel niat beli memiliki
nilai  koefisien determinasi (R-Square
Adjusted) sebesar 0.184. Dengan kata lain,
variabel SMMa, e-WOM, dan ekuitas
merek mampu menjelaskan  sebanyak
18.4% variasi pada variabel niat beli,
sementara 81.6% variasi lainnya dijelaskan
oleh variabel yang tidak termasuk dalam
model penelitian ini.

Pengujian Inner Model

Tahap ini  melihat path coefficients
berdasarkan nilai T statistics dan P value
memakai metode bootstrapping dengan
kriteria signifikan one-tailed. Adapun
untuk nilai T statistics > 1.65 dengan
tingkat kepercayaan sebesar 95% atau nilai
P value < 0.05 untuk hipotesis yang dapat
diterima (Hair et al., 2022). Adapun arah
hubungan  dapat dipastikan  dengan
menggunakan Original Sample.
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Gambar 2. Outer Weights/Loadings and T-Values

Tabel 3. Hasil Uji Hipotesis Langsung

T
Original Statistics p
Hipotesis Sample(O) (|O/SB’DEV values Ket.

Social media marketing

Hy [Activity berpengaruhpositif | ) 5, 1.707 0.044 | Diterima
pada niat beli
Social media marketing
activity berpengaruh

H2 |positif  pada ekuitas | 0.273 2.696 0.004 Diterima
merek
E-WOM berpengaruh

H3 |positif pada ekuitasmerek 0.202 2.716 0.003 Diterima
E-WOM berpengaruh .

H4 oositif pada niat beli 0.003 0.031 0.487 Ditolak
Ekuitas merek

H5 [perpengarun positif| 1 364 2.727 0.003 | Diterima
padaniat beli

Sumber: Hasil olah data peneliti, 2024

Berdasarkan hasil uji hipotesis  hipotesis diterima dan 1 hipotesis ditolak.
langsung pada tabel di atas diperoleh Pengujian H1 pengaruh social media
bahwa dari 5 hipotesis yang diajukan, 4  marketing activity terhadap niat beli
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diperoleh hasil T statistics sebesar 1.707 >
1.65 dengan p value 0.044 < 0.05 dan nilai
original sample positif (0.202). Artinya,
terdapat pengaruh positif antara social media
marketing activity terhadap niatbeli, dengan
demikian H1diterima.

Pengujian H2 pengaruh social media
marketing activity terhadap ekuitas merek
diperoleh hasil T statistic sebesar 2.696 >
1.65 dan p value 0.004 < 0.05 dan nilai
original sample positif (0.273). Artinya,
terdapat pengaruh positif antara social
media marketing activity terhadap ekuitas
merek, dengan demikian H2 diterima.

Pengujian H3 pengaruh e-WOM
terhadap ekuitas merek diperoleh hasil T
statistics sebesar 2.716 >1.65 dan p value
0.003 < 0.05 dan nilai original sample

Tabel 4. Hasil Uji Hipotesis Mediasi

positif (0.202). Artinya, terdapat pengaruh
positif antara e-WOM dengan ekuitas
merek, dengan demikian H3diterima.

Pengujian H4 pengaruh e-WOM
terhadap niat beli diperoleh hasil T
statistics sebesar 0.031 < 1.65 dan p value
0.487 > 0.05 dan nilai original sample
positif (0.003). Artinya, tidak terdapat
pengaruh langsungantara e-WOM terhadap
niat beli, dengan demikian H4 ditolak.

Pengujian H5 pengaruh ekuitas
merek terhadap niat beli diperoleh hasil T
statistics sebesar 2.727 > 1.65 dan p value
0.003 < 0.05 dan nilai original sample
positif (0.364). Artinya, terdapat pengaruh
positif antara ekuitas merek dengan niat
beli, dengan demikian H5diterima.

T
Original Statistics p
Hipotesis Sample (O), (|O/STDE values Ket.
V)
Ekuitas merek memediasi
hubungan social media
H6 |marketing activity pada 0.054 0.530 0.256 Ditolak
niat beli
Ekuitas merek memediasi
H7 [ubungane-WOMpada | q7 0.657 0298 | Ditolak
niat beli
Sumber: Hasil olah data peneliti, 2024
Pengujian H6 pengaruh mediasi  termasuk dalam Kkategori unmediated

ekuitas merek antara social media marketing
activity terhadapniat beli diperoleh hasil T
statistics sebesar 0.530 < 1.65 dan p value
0.256 > 0.05 dan nilai original sample
positif (0.054). Artinya, tidak ada pengaruh
mediasi ekuitas merek antara social media
marketing activity terhadap niat beli,
dengan demikian H6a ditolak. Hal ini
menunjukkan bahwa mediasi ekuitas merek

dikarenakan pengujian H1 diterima.

Pengujian H7 pengaruh mediasi
ekuitas merek antara e-WOM terhadap niat
beli diperoleh hasil T statistics sebesar
0.657 < 1.65 dan p value 0.298 > 0.05 dan
nilai original sample positif (0.067).
Artinya, tidak ada pengaruh mediasi
ekuitas merek antara e-WOM terhadap niat
beli, dengan demikianH6b ditolak.
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Diskusi
Penelitian ini menemukan bahwa
SMMa memiliki dampak positif yang

signifikan terhadap niat beli konsumen.
Ditemukan bahwa akun media sosial merek
Ventela berhasil mengurangi kekhawatiran
konsumen terhadap penggunaan produk
Ventela, sehingga meningkatkan minat
konsumen untuk menjadi pelanggan dari
merek tersebut. Temuan ini menunjukkan
bahwa SMMa tidak hanya memengaruhi
persepsi konsumen terhadap merek, tetapi
juga mendorong tindakan pembelian yang
lebih kuat. Lebih lanjut, hasil penelitian ini
juga  menyoroti  pentingnya  target
demografis dalam strategi pemasaran
media sosial, dengan mayoritas pengguna
sosial media Ventela berasal dari kelompok
usia muda, yakni 17-26 tahun. Hal ini
mengindikasikan bahwa aktivitas
pemasaran media  sosial Ventela
memberikan dampak positif yang signifikan
terutama bagi konsumen muda, yang
cenderung lebih aktif dan terlibat dalam
platform media sosial. Oleh karena itu,
pemahaman akan efektivitas SMMa dalam

memengaruhi perilaku konsumen,
khususnya dalam hal niat beli, dapat
menjadi  landasan penting dalam

pengembangan strategi pemasaran yang
lebih efektif dan berorientasi pada target
pasar.Hasil temuan ini searah dengan
beberapa  peneliti  sebelumnya yang
mengungkapkan social media marketing
activity berpengaruh langsung secara
positif pada niat beli (Yadav & Rahman,
2017; Chen & Lin, 2019; Priatni et al.,
2019; Aji et al., 2020; Sanny et al., 2020).
Temuan kedua dari penelitian ini
menegaskan bahwa SMMa memiliki
dampak positif terhadap ekuitas merek.
Dalam konteks ini, dapat disimpulkan
bahwa kemampuan media sosial Ventela
untuk mengurangi kekhawatiran konsumen
terkait produk Ventela secara efektif
didorong oleh kemudahan dalam mengenal
merek Ventela melalui platform media

sosial. Dengan kata lain, melalui strategi
pemasaran yang tepat di media sosial,
Ventela mampu  memperkuat  citra
mereknya dan meningkatkan kepercayaan
konsumen terhadap produknya. Hal ini
mengindikasikan bahwa aktivitas
pemasaran media sosial memiliki peran
yang signifikan dalam membangun dan
memelihara  ekuitas  merek,  serta
meningkatkan  keterlibatan ~ konsumen
terhadap merek Ventela secara
keseluruhan. Selain itu, temuan ini
konsisten dengan literatur terdahulu yang
menunjukkan bahwa keberadaan dan
keterlibatan merek di media sosial dapat
memengaruhi persepsi konsumen terhadap
suatu merek (Amoakoet al., 2019; Aji et al.,
2020; Noubar et al., 2020; Koay et al.,
2020; Chen & Qasim, 2021; Ahmed et al.,
2023).

Temuan ketiga dari penelitian ini
menegaskan bahwa e-WOM memiliki
dampak positif yang signifikan terhadap
ekuitas merek. Konsumen memanfaatkan
ulasan produk dari orang lain sebagai salah
satu faktor penilaian terhadap produk yang
ditawarkan, sehingga memberikan
kontribusi positif terhadap citra merek.
Selain itu, keberadaan merek Ventela yang
terus-menerus terpampang di berbagai
platform media sosial juga memainkan
peran  penting dalam  membangun
kesadaran merek di kalangan konsumen.
Diperhatikan pula bahwa jenis kelamin

perempuan mendominasi dalam  hal
partisipasi di media sosial, dengan
persentase  sebesar 79%. Hal ini

menunjukkan bahwa perempuan memiliki
peran yang signifikan dalam menyebarkan
informasi dan mempengaruhi  persepsi
konsumen terhadap merek Ventela melalui
e-WOM. Dengan demikian, penelitian ini
memberikan pemahaman yang lebih
mendalam mengenai pentingnya e-WOM
dan peran konsumen dalam memperkuat
ekuitas merek, khususnya dalam konteks
pemasaran melalui media sosial. Hasil
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temuan ini searah dengan beberapa peneliti
sebelumnya yang mengungkapkan e-WOM
berpengaruh langsung secara positif pada
ekuitas merek (Mahrinasari et al., 2017,
Perera et al., 2021; Sagynbekova et al.,
2021; Masa’deh et al., 2021; Khan et al.,
2023).

Temuan keempat dalam penelitian
ini mengindikasikan bahwa e-WOM tidak
memberikan pengaruh terhadap niat beli.
Ditemukan bahwa konsumen masih merasa
ragu- ragu untuk membeli produk merek
Ventela meskipun telah melihat ulasan dari
konsumen lain.Hal ini mungkin disebabkan
oleh  ketidakpastian atau  kurangnya
kepercayaan konsumen terhadap ulasan
tersebut dalam mempengaruhi keputusan

pembelian mereka. Selain itu, hasil
penelitian  juga menunjukkan bahwa
interaksi dengan media sosial merek

Ventela tidak mampu meningkatkan minat
beli. Kemungkinan faktor-faktor seperti
kualitas konten yang kurang menarik,
kurangnya keterlibatan konsumen dalam
interaksi tersebut, atau pesan- pesan
pemasaran yang tidak efektif dapat menjadi
penyebabnya. Oleh karena itu, diperlukan
strategi pemasaran yang lebih terarah dan
efektif dalam memanfaatkan e-WOM dan
interaksi dengan media sosial guna
meningkatkan  minat  beli  konsumen
terhadap merek Ventela. Dalam kaitannya
dengan temuan ini, hasil diskusi
menunjukkan bahwa pengaruh e-WOM
terhadap niat beli di dalam konteks tersebut
tidak sejalan dengan temuan penelitian-
penelitian terdahulu yang mengindikasikan
adanya keterkaitan positif antara e-WOM
dan niat beli (Kudeshia & Kumar, 2017;
Yususf et al., 2018; Mahmud et al., 2020;
Daowd et al., 2020; Khan et al., 2023).
Temuan kelima dari pengujian
hipotesis ini  mengungkapkan bahwa
ekuitas merek memiliki dampak positif
terhadap niat beli. Konsumen menunjukkan
kemampuan  untuk dengan  mudah
mengidentifikasi merek Ventela, yang pada

akhirnya merangsang minat mereka untuk
menjadi pelanggan dari merek tersebut.
Dalam Kkonteks ini, data menunjukkan
bahwa mayoritas konsumen yang tertarik
adalah mereka yang memiliki pengeluaran
per bulan di bawah Rp 2.000.000, yang
mencakup 63% dari total responden. Hal ini
menunjukkan bahwamerek Ventela mampu
menarik perhatian dan minat dari segmen
pasar dengan tingkat pengeluaran yang
lebih  rendah, memberikan  potensi
pertumbuhan yang signifikan bagi merek
tersebut di pasar. Hasil temuan ini searah
dengan beberapa peneliti sebelumnya yang
mengungkapkan ekuitas merek
berpengaruh langsung secara positif pada
niat beli (Moreira etal., 2017; Koliby &
Rahman, 2018; Civelek & Ertemel, 2019;
Bae et al., 2020; Waskithoadji, 2020;
Febrian & Fadly, 2021; Khan et al., 2023).

Dalam konteks hasil pengujian
hipotesis, temuan penelitian ini
menegaskan bahwa ekuitas merek tidak
berfungsi sebagai mediasi antara pengaruh
SMMa dan niat beli. Oleh karena itu, dapat
disimpulkan bahwa SMMa memiliki
dampak positif terhadap niat beli tanpa
perlu melalui perantaraan ekuitas merek.
Hal ini mengindikasikan bahwa informasi
atau pengaruh yang diterima konsumen
melalui media sosial secara langsung
memengaruhi kecenderungan untuk
melakukan pembelian, tanpa memerlukan
pengaruh dari persepsi merek tertentu.
Temuan ini dapat menjadi landasan bagi
perusahaan untuk lebih memahami cara
pemasaran di media sosial dapat secara
langsung  mempengaruhi  niat  beli
konsumen tanpa perlu memperhatikan
sejauh mana merek telah dikenal atau
diidentifikasi oleh konsumen. Dengan
demikian, strategi pemasaran yang lebih
fokus pada interaksi dan pengaruh
langsung melalui platform media sosial
mungkin lebih relevan dan efektif dalam
mendorong niat beli konsumen, terutama
dalam konteks produk yang ditawarkan
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oleh brand Ventela di wilayah Jabodetabek.
Hasil temuan ini tidak searah dengan
beberapa  peneliti  sebelumnya  yang
mengungkapkan SMMa berpengaruh tidak
langsung secara positif pada niat beli
melalui ekuitas merek (Choedon & Lee,
2020; Majeed et al., 2021; Aji et al.,
2020;lvanka et al., 2023).

Temuan dalam  penelitian  ini
mengindikasikan bahwa mediasi ekuitas
merek tidak memainkan peran signifikan
dalam memediasi hubungan antara e-WOM
dan niat beli pada pengguna TikTok atau
Instagram yang mengetahui tentang brand
Ventela di wilayah Jabodetabek. Meskipun
terdapat asumsi bahwa e-WOM dapat
secara positif memengaruhi niat beli
melalui pengaruh mediasi ekuitas merek,

temuan ini tidak mendukung hipotesis
tersebut. Penelitian ini  menunjukkan
bahwa, meskipun  e-WOM  dapat

berpengaruh pada persepsi ekuitas merek,
hal ini tidak secara signifikan memediasi
hubungan antara e-WOM dan niat beli.
Dengan demikian, hasil ini memberikan
wawasan penting bagi pengembangan
strategi pemasaran dan manajemen merek,
terutama bagi brand Ventela di wilayah
Jabodetabek, untuk lebih  memahami
faktor-faktor yang memengaruhi perilaku
pembelian konsumen. Hasil temuan ini
tidak searah dengan beberapa peneliti
sebelumnya yang mengungkapkan e-WOM
berpengaruh tidak langsung secara positif
pada niat beli melalui ekuitas merek
(Augusto & Torres, 2018; Waskithoadji,
2020; Hakim et al., 2021; Khan et al.,
2023).

Kesimpulan

Hasil penelitian ini menunjukkan
bahwa dalam konteks pengguna TikTok
atau Instagram yang mengetahui brand
Ventela di wilayah Jabodetabek, SMMa
memiliki pengaruh positif terhadap niat
beli. Dengan kata lain, eksposur terhadap
kegiatan pemasaran melalui platform sosial

media cenderung meningkatkan keinginan
untuk membeli produk dari brand Ventela.
Temuan ini  memperkuat pentingnya
strategi pemasaran melalui social media
sebagai alat efektif dalam membentuk
perilaku konsumen untuk memilih dan
membeli produktertentu.

Di sisi lain, temuan dari analisis data
menunjukkan bahwa ekuitas merek juga
memberikan kontribusi positif terhadap
niat beli pada responden pengguna TikTok
atau Instagram yang mengetahui brand
Ventela di wilayah Jabodetabek. Hal ini
menegaskan bahwa  persepsi  positif
terhadap brand Ventela, yang mencakup
aspek pengenalan merek, asosiasi positif,
persepsi kualitas, dan loyalitas konsumen,
memiliki dampak yang signifikan dalam
meningkatkan ~ kecenderungan  untuk
melakukan pembelian. Oleh karena itu,
penguatan ekuitas merek melalui upaya
branding dan strategi pemasaran yang

terencana dapat menjadi kunci dalam
meraih  kepercayaan dan  preferensi
konsumen.

Namun,  hasil  analisis  juga

menunjukkan bahwa e-WOM tidak secara
signifikan mempengaruhi niat beli pada
responden yang mengetahui tentang brand
Ventela. Dengan kata lain, meskipun
eksposur positif terhadap brand Ventela
melalui  interaksi dan  rekomendasi
pengguna di platform social media dapat
mempengaruhi persepsi dan nilai merek,
hal ini tidak secara bermakna memengaruhi
kecenderungan untuk beralinh dari minat
beli ke tindakan nyata pembelian produk
brand Ventela. Temuan ini memunculkan
pertanyaan mengenai faktor-faktor
tambahan yang mungkin mempengaruhi
dinamika niat beli dalam lingkungan ini,
serta perlunya eksplorasi lebih lanjut untuk

memahami  konteks dan karakteristik
responden yang memengaruhi  hasil
tersebut.

Dalam keseluruhan, temuan-temuan
ini memberikan gambaran yang
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komprehensif tentang faktor- faktor yang
memengaruhi niat beli konsumen pada
platform media sosial, khusushya terkait
dengan brand Ventela di wilayah
Jabodetabek. Implikasi dari temuan ini
dapat membantu  perusahaan  untuk
mengoptimalkan strategi pemasaran
mereka, baik melalui SMMa maupun
upaya membangun dan memperkuat
ekuitas merek. Selain itu, pemahaman lebih
lanjut tentang dampak e-WOM terhadap
niat beli juga dapat menjadi landasan untuk
penelitian lebih mendalam dan eksplorasi
strategi pemasaran yang lebih efektif.

Limitasi Dan Saran

Penelitian ini memiliki beberapa
keterbatasan yang perlu  diperbaiki.
Pertama, terdapat keterbatasan dalam
cakupan sampel yang terbatas karena fokus
penelitian hanya pada pengguna media
sosial Instagram dan TikTok. Kedua,
terdapat kelemahan dalam pengaruh
langsung variabel e-WOM terhadap niat
beli, serta dalam peran mediasi yang lemah
dari ekuitas merek dalam hubungan antara
aktivitas pemasaran media sosial dengan
niat beli, dan antara e-WOM dengan niat
beli. Ketiga, ukuran sampel dalam
penelitian ini terbilang kecil (n=135). Oleh
karena itu, diharapkan bahwa penelitian
mendatang dapat meningkatkan jumlah
sampel yang digunakan untuk analisis yang
lebih kuat.

Dengan mempertimbangkan
keterbatasan  yang telah  diuraikan,
rekomendasi untuk penelitian mendatang
adalah untuk menyelidiki berbagai merek
sneaker lainnya. Di samping itu, penelitian
ini disarankan untuk memperluas variabel
hipotesis terkait e-WOM terhadap niat
beli, serta mengeksplorasi peran mediasi
dari ekuitas merek dalam hubungannya
dengan aktivitas pemasaran media sosial
terhadap niat beli dan e-WOM terhadap
niat beli. Selain itu, menggunakan atau
menambahkan variabel yang relevan dapat

memperkuat analisis pada penelitian
selanjutnya.
Implikasi Manajerial

Berdasarkan hasil penelitian ini,
terdapat beberapa implikasi manajerial

yang dapat diterapkan oleh perusahaan,

khususnya brand Ventela di wilayah
Jabodetabek, untuk meningkatkan
efektivitas strategi pemasaran mereka.

Pertama, perusahaan dapat lebih fokus
pada  penguatan SMMa.  Temuan
menunjukkan bahwa eksposur terhadap
kegiatan pemasarandi platform sosial media
memiliki dampak positif terhadap niat beli
konsumen. Oleh Kkarena itu, strategi
pemasaran melalui social meida seharusnya
menjadi fokus utama dalam membangun
eksposur merek dan  meningkatkan
keinginan pembelian. Selanjutnya,
mengingat  ekuitas merek  memiliki
kontribusi  positif terhadap niat beli,
perusahaan dapat mengevaluasi dan
meningkatkan upaya branding serta strategi
pemasaran yang terencana. Fokus pada
aspek pengenalan merek, asosiasi positif,
persepsi kualitas, dan loyalitas konsumen
dapat membantu memperkuat ekuitas
merek. Dengan demikian, upaya ini
dapat menjadi kunci dalam membangun
kepercayaan dan preferensi konsumen
terhadap brand Ventela.

Meskipun e-WOM tidak terbukti
secara signifikan memengaruhi niat beli,
perusahaan dapat terus memonitor dan
mengelola interaksi konsumen di platform
socila media. Mungkin diperlukan strategi
khusus untuk memanfaatkan e-WOM
secara lebih efektif, mungkin melalui
kampanye kolaboratif dengan pengguna
atau insentif bagi konsumen yang
memberikan rekomendasi positif. Dalam
keseluruhan,  pemahaman  mendalam
terhadap faktor-faktor yang memengaruhi
niat beli konsumen dapat membantu
perusahaan ~ mengoptimalkan  strategi
pemasaran, baik melalui SMMa maupun
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dan  memperkuat

ekuitas merek. Selain itu, penelitian lebih

lanjut terkait
memberikan

dampak e-WOM dapat
landasan untuk eksplorasi

strategi pemasaran yang lebih efektif di
masa mendatang.
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